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FICHA METODOLOGICA DEL ESTUDIO

« Chilescopio es un estudio realizado por las empresas Collect Investigaciones de Mercado y la
consultora Vision Humana.

« Esun estudio con una periodicidad anual, cuyo objetivo es caracterizar y detectar tendencias en
los estilos de vida de los chilenos.

« Esta es su tercera version: estudio realizado anualmente desde el afio 2005.

« Tipo de metodologia: estudio cuantitativo basado en encuestas presenciales en hogares a 1.500
personas de 15 a 74 afios residentes en el Gran Santiago y las 11 principales ciudades del pais,
de NSE ABC1, C2, C3yD.

Error muestral estimado: +/- 2,6% a nivel total.
« Fecha del trabajo de campo: abril - junio del afio 2007,

« Chilescopio es un estudio sindicado que puede ser adquirido en su version total por cualquier
empresa u organizacion interesada en obtener un conocimiento superior de sus mercados y de la
sociedad en general.



USO Y PREFERENCIAS DE TIEMPO LIBRE
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2007
DISPONIBILIDAD DE TIEMPO LIBRE
¢ Diria usted que tiene tiempo libre de lunes a viernes, es decir después del trabajo o de cumplir

sus obligaciones diarias? Porcentaje que responde “a menudo” 0 “muy a menudo”
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)
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LAS ACTIVIDADES DE TIEMPO LIBRE DE MAYOR FRECUENCIA

Porcentaje de personas que dice realizar cada actividad “siempre” o “casi siempre”
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Ver television

Escuchar musica de radio, CD,
casetes, etc.

Conversar por teléfono

Leer diarios

Visitar familiares a sus casas

Navegar por Internet

Cocinar como hobby
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LAS ACTIVIDADES DE TIEMPO LIBRE DE MENOR FRECUENCIA

C:hile@scopio®

Porcentaje de personas que dice realizar cada actividad “siempre” o “casi siempre
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Ir al cine

Participar en algun grupo social

Jugar juegos electronicos

Ir a conciertos o espectaculos musicales

Participar en algun grupo de voluntariado

Jugar juegos de azar

Visitar museos, exposiciones y otros espacios culturales

WAL TelalHumana
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Ir a jugar a un casino
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ACTIVIDADES DE TIEMPO LIBRE DESEADAS DE REALIZAR CON MAYOR FRECUENCIA

Si hoy tuviese mas tiempo libre para usted, ¢En qué lo ocuparia?
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Descansar/ dormir siesta b 13
Hacer deportes, ir al gimnasio |11
Estar con la familia, compartir con la familia | 11
. . __ r
Saliracaminardepaseo | 8 E

Realizar manualidades (jardinear, pintar, etc.)

»

Viajar fuera de la ciudad

(6]

n

Hacer reparaciones o arreglos en el hogar

o1

~

Ver television |7

Estudiar |3

Visitar amigos a sus casas F 3
1
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RANKING DE TEMAS DE INTERES PERSONAL

Porcentaje que considera cada tema de “importante interes personal”
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Naturaleza, vida al aire libre

P —— ]
Bienestar, vida sana, ejercicio fisico [ m——————— 79

Mejoras del hogar o decoracion [ s s 74

Cuidado personal, moda, belleza

Cocinar, comida

Medioambiente, ecologia [ s

Culturas alrededor del mundo

Educacion, cuidado de nifios # 6
# 6

Presenciar o mirar deportes [ s 57

Electronica, computacion, tecnologia s s s 57

Participacion en deportes [ s 55

Exploracion, aventura s s s 55

Autos, vehiculos motorizados [ s 54

Artes y cultura (teatro, danza)

Politica, gobierno [ 24

9
Viajes [ s s 72
s ——
69
67
4
4
Peliculas, cine [ s s 60
Religion [ s s 56
Lectura de libros [ s 56
Internet [ s— 51
[ — 51
Ciencias | s 45
0% 25% 50% 75%

100%
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VALORES MAS IMPORTANTES PARA LAS PERSONAS

Porcentaje de personas que considera a cada valor como “extremadamente importante, esencial” en
sus vidas

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

il [ 7
Salut [ 4
ponor | 74

Honestidad #66

Seguridad 65

Tranquilidad

Lealtad

I

D
S

Humildad

|

Armonia Interior

D
o

Justicia

Libertad
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VALORES MENOS IMPORTANTES PARA LAS PERSONAS
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Porcentaje de personas que considera a cada valor como “extremadamente importante, esencial” en

sus vidas

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

e

Fe religiosa

Respeto por la tradicion
Entretencion
Racionalidad

Ecologia

Belleza personal
Innovacion

Aventura

Prestigio Social

Poder

glHumMana
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VALORES MAS IMPORTANTES PARA LAS MUJERES RESPECTO DE LOS HOMBRES

Porcentaje de personas que considera a cada valor como “extremadamente importante, esencial” en

sus vidas
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

I Hombres I Mujeres

100%

5%

50% -

42

25
25%

0% -

Honestidad Humildad  Armonia Solidaridad Igualdad Tolerancia Fe religiosa Simplicidad Belleza
interior personal
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RANKING DE MOTIVACIONES EN LA VIDA

Porcentaje de personas que considera a cada aspecto como “muy importante” o “extremadamente
importante” en sus vidas
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Tener buena salud 95
Tener una familia unida 92
Lograr que sus hijos completen su educacion 89
Tener un trabajo estable 86
Tener una buenarelacidn de pareja 85
Tener una buena situacién econémica 82
Alcanzar el éxito profesional 80

Tener buenos amigos 75
Tener tiempo libre y dinero para disfrutarlo 74

Mantenerse en forma y atractivo(a) fisicamente 64

Tener una posicion social con influencia 47

0% 25% 50% 75% 100%
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SATISFACCION PERSONAL Y TEMORES
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SATISFACCION GENERAL CON LA VIDA

Porcentaje de personas que responden estar “satisfecho” o
1 (*muy infeliz”) a 7 (*muy feliz")

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

“muy satisfecho”, utilizando una escala de

100% Total Sexo Edad T GSE
78
0
% 66 66
58 59
49
50% -
25% - I
0% A ' '
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Visio

elgl-HuMmana

afios

afios

afos

afos

afos

0 més

COLLECT



2007

C:hile@scopio®

RANKING DE SATISFACCION CON DISTINTOS AMBITOS DE LA VIDA

Porcentaje de personas que responden estar “satisfecho” o “muy satisfecho”, utilizando una escala de
1 (*muy infeliz”) a 7 (*muy feliz")

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Relacion con su familia

Estado de salud fisica y mental

La comunaen que vive
La educacion de sus hijos
Su relacion de pareja

Circulo de amistades

Aspecto o apariencia fisica

El tipo de trabajo o cargo que desempefia

Su desarrollo profesional

Laempresao lugar en la que trabaja

Disponibilidad y aprovechamiento tiempo libre

WAl TelalHumana

Su situacién econémica

Su posicion social

73
| 65
| 60
| 58
| 58
| 55
| 54
| 50
| 46
| 44
| 44
| 41
| 39
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RANKING DE TEMORES EN LA VIDA

Porcentaje de personas que afirma tener “bastante” o “mucho” temor a distintas situaciones de la vida
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

. 18
La muerte de un ser querido 90 -

La enfermedad de algun ser querido 89

Quedar incapacitado fisica 0 mentalmente

El quiebre y/o ruptura familiar

Quedar sin dinero para cumplir sus obligaciones

La adiccion a la droga de algun ser querido

Sufrir un accidente e 75

El desempleo o quedar sin trabajo

Sufrir un robo o asalto

Sufrir una enfermedad

No alcanzar sus metas profesionales

La soledad o quedarse solo 57
La vejez 38
La muerte 36
0% 25% 50% 75% 100%
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LOS 3 TEMORES QUE MAS HAN CRECIDO
Porcentaje de personas que afirma tener “bastante” o “mucho” temor a distintas situaciones de la vida
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

12006
12007
100%
74 73
75% 67
50% -
25%
0%
Quedar incapacitado fisica o Quedarse sin dinero para cumplir sus El desempleo o quedar sin trabajo
mentalmente obligaciones
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OPINIONES Y CREENCIAS
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LOS MAYORES CAMBIOS EN LAS OPINIONES DE LAS PERSONAS

Porcentaje de personas que declara estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo” con cada afirmacion
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Es positivo para la sociedad que la mujer trabaje M a1

Alas empresas solo les interesa ganar dinero | g

El matrimonio y la familia son la base de la sociedad chilena _7478
Hoy para progresar laboralmente hay que sacrificar el tiempo con la 7 63
familia e £
Laimagen y apariencia personal son importantes para alcanzar el éxito | 61
laboral __ 74
Son positivas las leyes y restricciones a los fumadores _50 63 2006

[ |
La solidaridad es un rasgo que caracteriza a los chilenos _57 62 2007

La democracia es preferible a cualquier otra forma de gobierno _58 62

Esta bien que las personas vivan juntas antes de casarse _56 61

Hay que darles cabida y oportunidades a los inmigrantes extranjeros en 43
nuestro pais __ 51

La sociedad deberia darles mayores espacios a los homosexuales _38 46

El avance tecnoldgico de nuestro pais trae mas problemas que | 34
beneficios __ 42

Somos un pais que acepta la diversidad de opiniony las diferencias —35 M

0% 25% 50% 75% 100%
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AUTODESCRIPCION E IMAGEN DE SI MISMO
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EVALUACION DE LA AUTOIMAGEN PERSONAL

Nivel en que se identifican con cada caracteristica de personalidad en una escala de 5 puntos, donde
1 indica eleccion por el polo izquierdo y 5 por el polo derecho de cada par de palabras

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

50
4,5
401 & & o
4
357 L 2K
3’0_————————————————— — — - e . . . -
I I
* o
2,5
2,0 1
1,5 1
1,0 T T T T T T T T T T T T T T
Q o < > O N > Q > O ) >
& & & F & ¢ & T & N F & 5 F
Qo . i <& ?S\ R ) 60\ &\(b' & L’ & A Ny /
N of R ¢ o« P S P RS &
¢ & F £ HF Py & &S
Q,é’\Q 0@ %Q‘ZJ Qg, %) ’b?}’b X\\()Q,. &% (\(\\’b S Q@, s Q &00
—S

WA TelplHumana coLiec riElLS



C:hile@Qscopio®

EVALUACION DE LA AUTOIMAGEN PERSONAL ENTRE JOVENES Y ADULTOS e
Nivel en que se identifican con cada caracteristica de personalidad en una escala de 5 puntos, donde

1 indica eleccion por el polo izquierdo y 5 por el polo derecho de cada par de palabras

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

& 15 a 24 afos ® 46 anos 0 mas
5,0
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Chile

EVOLUCION DE LA AUTODESCRIPCION PERSONAL EN EL AMBITO DE LA SALUD

Porcentaje de personas que declara estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo” con cada afirmacion
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

.U-I ‘

yA
= 2005
. : 33 2006
Visito al dentista por lo
5 41 = 2007
menos una vez al afio =
41
Cada cierto tiempo me 41
realizo chequeos 36
médicos 41
No me preocupo ya que 29

tengo buena salud

Hago ejercicio fisico
con regularidad

0% 25% 50% 5% 100%
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EVOLUCION DE LA AUTODESCRIPCION PERSONAL EN EL AMBITO DE LA TECNOLOGIA

¢,Cudl es el principal uso que le da a la tecnologia en su vida?

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Para hacer méas 45

comoda mivica |1 4

Para responder mejor a 21

mis obligaciones
laborales = 20

Para estar en contacto 1

con familiares y/o
amigos = 13

. 11
Para entretencion = 8

Para estar al dia con 11

informacion ; 12

2006
= 2007

0% 25% 50%
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PREFERENCIAS Y GUSTOS GENERALES
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EVOLUCION DEL TIPO DE MUSICA FAVORITA

¢,Cudl es su tipo favorito de musica?
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Romantica _ 2

Clasica |o

Rock | g

Reggaeton | 8

Folklore |- 2

Pop [ 4

Rancheras | 34

Latina | 3 5

Salsa, Merenge |- 3 5

Religiosa | %

Electronica | %

Hip hop .%

Blues _.F %

0% 25% 50% 75% 100%
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Chile

SCOpIO:

EVOLUCION DEL TIPO DE COMIDA FAVORITA

¢, Qué tipo de comida es su favorita?
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

[ [
. 67
Chilena _ 65 2006

m 2007

China. | §

Comida répida I 8

; 7
[taliana 5

Vegetariana -23

Casera .0 2

Japonesa/sushi | 12

Mariscos,pescados |01

; 2
Naturista I 1

Mexicana |01

A 1
Arabe 0

0% 25% 50% 75% 100%
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EVOLUCION DEL DEPORTE FAVORITO

¢,Cudl es su deporte favorito?
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Futbol 453
. 2006

Tenis 8 12 = 2007

Basquetbol |4

Natacion :45

Voleibol | %

Atletismo :§

Aerdbica | 3

Artes marciales | E

Carreras de auto |,

t
Pilates |, }
Yoga | }
t

Ciclismo |

Otro :0 2

Gimnacia artistica :01

Boxeo :01

0% 25% 50% 75% 100%
S
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EVOLUCION DEL EQUIPO DE FUTBOL FAVORITO

¢,Cudl es su equipo de futbol favorito?
Base: Entrevistados cuyo deporte favorito es el futbol (625 casos 2007 / 645 casos 2006/ 625 casos 2007)

Colo Colo

U.de Chile

U. Catodlica

Wanderers

Cobreloa |

Everton |

Huachipato |

Seleccion
argentina

O'Higgins

55

= o

0
11

0%

WAl TelalHumana
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ACTITUDES Y PREFERENCIA DE COMPRA
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LAS ACTITUDES DE COMPRA QUE MAS HAN CAMBIADO
Porcentaje de personas que declara estar “de acuerdo” o “muy de acuerdo” con cada afirmacion

Base: Total de entr

evistados (1.500 casos)

Me gusta probar productos nuevos

Acostumbro a premiarme de vez en cuando comprandome algo

Si busco unamarcay no la encuentro, simplemente compro otra marca

He comprado productos debido a que me ha gustado su publicidad

No compro un nuevo producto sin antes consultarle aun amigo o

conocido

Me mantengo permanentemente al tanto de las promociones de los

productos que compro

Me gustan los lugares de compra pequefios

Estoy dispuesto a pagar mas por marcas mas exclusivas

Prefiero comprar por teléfono o Internet en vez de tener que acudiraun

WAl TelalHumana
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2007

48
95 2006
» = 2007
54
46
51
37
41
28
39
34
38
29
36
26
33
12
18

25% 50% 75% 100%
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LOS ATRIBUTOS MAS Y MENOS VALORADOS DE UN LUGAR IDEAL DE COMPRA

Porcentaje de personas que declara que cada aspecto es “muy importante” o “extremadamente

importante”
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

Contar con una buena
garantia y servicio técnico

Amabilidad del personal

Cercania de mi lugar de
trabajo u hogar

Sistemas de puntajes 51

0% 25% 50% 75% 100%
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ATRACTIVOS PARA LOS HOMBRES

ersonas que mencion
e entrevistados (1.500 casos)

racteristica de marca “es atractiva para mi”

B Hombre I Mujer




RASGOS DE PERSONALIDAD DE MARCA MAS ATRACTIV
DE LOS HOMBRES

Porcentaje de personas que menciona gque cada caracteristica
Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

LAS MUJERES RESPECTO

ca “es atractiva Eara mi”

B Hombre I Mujer

b

100%

89

86
8 82 82 82 82

77 77 76
75% H

50% -

25% -




ACTITUDES Y PREFERENCIAS EN CONSUMO DE MEDIOS

S
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EVOLUCION DE PREFERENCIAS POR TIPO DE PROGRAMAS DE TELEVISION
Porcentaje de personas que menciona ver cada tipo de programa
Base: Entrevistados que ven television (1500 casos 2007 -1.489 casos 2006 — 1.477 casos 2005)

Programas de M 75

noticias 65

Pelicul | % 49
eliculas 36

[ 33
Telenovelas 41

[ 11
Documentales 34

Programas —238
deportivos |25

Programas de _3351
conversacion

I

. , . [@me6
Musica, video clips 22

14

15

Dibuj imad 4
ibujos animados 1%

Programas de

animales o 1115

= 2005
2006
= 2007

0% 25% 50%
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100%
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EVOLUCION DE PREFERENCIAS POR TIPO DE PROGRAMAS DE RADIO
Porcentaje de personas que menciona escuchar cada tipo de programa
Base: Entrevistados que escuchan radio (1.407 casos 2007 -1.482 casos 2006 — 1.425 casos 2005)

= 2005
- 8 2006
Programas de masica 80 = 2007
81
28
Programas de noticias 24
25
—
Programas de 21
conversacion
s
14
Programas deportivos 11
11
0% 25% 50% 75% 100%
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TENENCIA DE BIENES Y SERVICIOS

& Vision BIUERE cortrern



100%

75% -

50% -

25%
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TENENCIA DE PRODUCTOS DE ALTA TECNOLOGIA DE USO PERSONAL POR GSE

Porcentaje de personas que menciona poseer cada producto
Base: Total entrevistados (1.500 casos)

| TOTAL ABC1 mnc2 11C3 mD
79
61
56
52
47
33 34 33
28
18

13
Teléfono celular Pen Drive Reproductor de masica digital (mp3) Camara fotogréfica digital

lglHumana
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TENENCIA DE PRODUCTOS DE ALTA TECNOLOGIA DE USO PERSONAL POR GSE (continuacion)

Porcentaje de personas que menciona poseer cada producto
Base: Total entrevistados (1.500 casos)

m TOTAL ABC1 1 C2 11 C3 mD
100%

75% -+

54

50% -
40 43

34

25% 2 22 ®
0 7 19 19 20 20
18 17 16

1 1 13 12

Consola de juegos Reproductor portatil de musica Cémara de video digital Computador portatil Agenda electrdnica o Palm
digital (mp3, Ipod)

—S
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FORTALEZA DE MARCAS POR RUBRO
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ANALISIS DE FORTALEZA DE MARCA EN 14 RUBROS

A continuacion presentaremos los siguientes indicadores para cada rubro evaluado:

Fidelidad actual:
Entre quienes consumen o son clientes de cada marca, porcentaje que considera que esa

MISMA MARCA es la mejor.

Abandono potencial:
Entre quienes consumen o son clientes de cada marca, porcentaje que considera que OTRA

MARCA es la mejor.

Captacion potencial:
Entre quienes NO consumen o NO son clientes de cada marca, porcentaje que considera que
esa MARCA es la mejor.

WA lelgl-Humana cotiLtec T kSN



ANALISIS DE FORTALEZA DE MARCA
BANCOS

Base: Entrevistados que tienen algun producto bancario
(839 casos)

Fidelidad | Abandono Captacion
Actual potencial potencial
26%
20%
33%
38%
22%

Banco
principal
Bancos en General 74%
Banco Estado 52% 80%
Banco de Chile 16% 67%
Banco Santander Santiago 9% 62%
BCI % 78%

BANCOS

1%
15%
8%
4%
4%

Se destacan valores mayores D
o cotiLtec T kIS
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ANALISIS DE FORTALEZA DE MARCA
MULTITIENDAS

Base: Entrevistados que compran en Multitiendas
(802 casos)

MULTITIENDAS

Multitiendas en general
Falabella

Ripley

Almacenes Paris

La Polar

Johnsons

WAL TelalHumana

.

4
L

Compra méas
frecuente

Fidelidad
Actual

Abandono
potencial

Captacion
potencial

74%

26%

1%

86%

14%

19%

75%

25%

8%

71%

29%

6%

42%

58%

1%

62%

38%

— g

1%
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ANALISIS DE FORTALEZA DE MARCA
COMPANIAS DE TELEFONIA FIJA

Base: Entrevistados que tienen Teléfono fijo en su hogar (1.007 casos)

Marca

TELEFONO FIJO
contratada

Compariias de Telefonia fija en general
Telefonica CTC

Fidelidad
Actual

Abandono
potencial

Captacion
potencial

87%

13%

88%

12%

VTR

87%

13%

Telefénica del Sur

85%

15%

WAl TelalHumana



(.'=hile@Qscopio®

2007

ANALISIS DE FORTALEZA DE MARCA
BEBIDAS, JUGOS LIQUIDOS AGUA MINERAL

Base: Total de entrevistados (1.500 casos)

BEBIDAS Consumo Fidelidad Abandqno Captaci.én
frecuente Actual potencial potencial
84% 16% |
Coca Cola 53% 92% 8% 15%|
Fanta 5% 76% 24% 1%
Cachantn 4% 64% 36% 1%
Sprite 3% 91% 9% 1%
Watt s 2% 88% 12% 0%|
Coca Cola Light 2% 7% 23% 0%|
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C:hile@Qscopio®

¢POR QUE SEGMENTAR EN BASE A LOS ESTILOS DE VIDA DE LAS PERSONAS?

> Los estilos de vida reflejan la forma en que las personas construyen su realidad e interactdan
cotidianamente con ella.

> Alabase de cada estilo de vida se recoge tanto la subjetividad como los comportamientos mas visibles
que las personas despliegan en los distintos ambitos en los que participan: como ciudadano, como
consumidor, como padre 0 madre, como trabajador, etc.

» Es asi como los segmentos de estilos de vida constituyen grupos homogeneos de personas cuyos
valores, motivaciones, actitudes y comportamientos los predisponen a responder de manera similar
ante las distintas sefiales o estimulos que puedan proveerles las empresas y organizaciones gque buscan
satisfacer sus demandas y deseos.

» Los segmentos de estilos de vida que a continuacion se presentan fueron identificados a través de un
riguroso procedimiento de analisis estadistico multivariado de las respuesta entregadas por los 1.500
encuestados al cuestionario del estudio Chilescopio 2006-2007, de manera de identificar grupos de
sujetos homogéneos (clusters).

» Enla descripcion de cada segmento de estilo de vida se resaltaran aquellas caracteristicas mas
distintivas y propias de cada uno para efectos de hacer mas clara su comprension.

WA TelglHumana cotLtleEc v SIS
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ACTIVOS (26% de la muestra ano 2007)

= Un segmento con mas hombres (64%) que mujeres (36%).

= Es el segmento mas joven: media de edad de 28 afios.
=  Seasocia mas a un nivel socioeconémico medio.
= EI66% trabaja, el 33% estudia y solo el 4% se dedica a labores del hogar.

= Serelne con sus amistades, escucha musica de radio, CD o casettes,
navega y chatea por Internet y sale a comer a restaurantes, pubs o bares.
Sin embargo, es uno de los grupos que manifiesta disponer de menos
tiempo libre fuera de sus obligaciones.

= Mucha importancia al valor de la libertad, la amistad y la autenticidad. Sin
embargo, valora muy poco la tradicion y la fe.

= Mucha importancia al éxito profesional junto a la union familiar como
motivaciones en su vida.

= Los mas satisfechos con sus amistades, situacion econémica y aspecto
fisico.

= Particularmente temerosos de la ruptura familiar y de quedar
incapacitados.

= Son los que mas integran a la tecnologia a su vida cotidiana.

= Se definen a si mismo particularmente como una persona entusiasta,
activa, expresiva, liberal, lider, innovador y gastador.

—S
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INTEGRALES (23% de la muestra ano 2007)

=  Elsegundo segmento méas joven: media de edad de 41 afios.

= Se asocia mas a un nivel socioeconémico medio.
= EI60% trabaja, 17% se dedica a labores del hogar y el 8% estudia.

= Uno de los segmentos que mas tiempo libre dispone. Y lo ocupa de manera
diversificada: visitando a familiares o amigos, leyendo revistas o diarios,
viendo peliculas en DVD o VHS y conversando por teléfono.

= Les gustan actividades que sean novedosas, masivas, diversas y que
involucren actividad fisica.

=  Elgrupo de personas mas reacio a la politica.

= Mucha importancia a valores de apertura social (igualdad, solidaridad y
tolerancia), pero también a valores mas racionales y utilitaristas (simplicidad,
orden, bienestar econémico, comodidad y prestigio).

= Con un abanico amplio de motivaciones en sus vidas, siendo el segundo
grupo mas satisfecho con su vida.

= Son personas que particularmente se definen a si mismas como carifiosas,
sociables y activas.

—S
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= Segmento con similar proporcion de hombres (52%) que mujeres (48%). —
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INDIVIDUALISTAS (15% de la muestra ano 2007)

WAl TelalHumana

Un segmento con un poco mas de mujeres (57%) que hombres
(43%).

Edad media de 43 afios.
Se asocia mas a un nivel socioecondmico alto.
El 66% trabaja y el 22% se dedica a labores del hogar.

Son los que mas acuden a los casinos a jugar, a museos,
bibliotecas o exposiciones y al teatro, opera o ballet, ya que
prefieren las actividades a las que se pueda acudir solo o0 que
son mas exclusivas o elitistas.

Son los que menor importancia le atribuyen a valores como la
familia y la salud respecto del resto de las personas
encuestadas.

Por otra parte, le dan mayor importancia que la mayoria a
valores como el prestigio y el poder.

Se definen a si mismo como una persona poca carifiosa y poco
expresiva.

——S
c oLt e c 1L



Chile

SCOpIO:

REALIZADOS (14% de la muestra ano 2007)

= Mas mujeres (67%) que hombres (30%).
= Es el segmento de mayor edad: la media de edad es de 51 afios.

=  Se asocia mas a un nivel socioecondémico medio y medio bajo.
= El43% trabaja, 28% se dedica a labores del hogar y un 26% es jubilado.

=  Esel que dispone de méas tiempo libre y que méas lo ocupa en participar en
algun grupo social, realizar actividades al aire libre y leer libros. Son los que
mas participan en alguna religion o iglesia.

=  Se distancian de las motivaciones mas utilitaristas o superficiales (el
prestigio y el mantenerse en forma y atractivo fisicamente), ya que se
centran en lograr una buena relacion de pareja y cultivar sus amistades.

=  Convencionales en su forma de pensar: los mas de acuerdo con que el
matrimonio y la familia son la base de la sociedad y los mas contrarios a la
convivencia previa al matrimonio.

=  Es el segmento mas satisfecho con la vida.

=  Se definen a si mismo como una persona sociable, sensible, cautelosa y
conservadora.

ﬂ
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RETRAIDOS (11% de la muestra afio 2007)

= Similar proporcion de hombres (48%) que mujeres (52%).
= Mas personas de mediana y edad mayor: media de edad es
de 49 afios.

= Se asocia mas a un nivel socioecondmico bajo.
= El61% trabajay el 21% se dedica a labores del hogar .

= Muy pocas actividades de tiempo libre fuera del hogar: lo
destinan principalmente a pasarlo con su familia'y a ver
television en la casa.

= Importancia a valores méas basicos: familia, salud y
bienestar econémico.

= Conservadores en su forma de pensar: los menos de
acuerdo en que la mujer trabaje y que las personas vivan
juntas antes de casarse.

= Poco satisfechos con su vida. Sin embargo, sus mayores
satisfacciones son su familia y el lugar donde residen.

= Alejados de la tecnologia y los que méas temores
manifiestan hacia ella.

= Se definen a si mismo como personas tranquilas, retraidas
y desconfiadas.

—S
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ESFORZADOS (11% de la muestra ano 2007)
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Més mujeres (56%) que hombres (44%).

De edad media: en promedio 45 afos.

Es el segmento que mas se asocia a un nivel socioecondémico bajo.

El 54% trabaja, el 19% se dedica a labores del hogar y el 11% es jubilado.

Es uno de los grupos que dispone de menos tiempo libre. Sin embargo,
destacan que son los que mas leen diarios, ya que les interesa
mantenerse actualizado.

Gustan de las actividades al aire libre y en contacto con la naturaleza,
pero que sean cercanas a su casa.

Le dan una importancia destacada a los hijos como foco en sus vidas.

Motivaciones de vida igual de basicas que los Retraidos, pero muestran
aspiraciones por mejorar: buscan mas bienestar econémico y tiempo libre
para disfrutar.

Es el segmento menos satisfecho con la vida. Sus mayores satisfacciones
giran en torno a su relacion familiar y la educacion de sus hijos.

Con fuertes temores al desempleo y no poder pagar su deudas.

Son los que menos se relacionan con la tecnologia, por encontrarla muy
compleja para ellos.

Se definen a si mismo como una persona tradicional, esforzada,
conservadora y planificada.

——S
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EVOLUCION DE LA PROPORCION DE PERSONAS PERTENECIENTES A
CADA SEGMENTO DE ESTILO DE VIDA EN LOS.ANOS 2006 Y-2007

Estudio Chilescopio 2006

11 Estudio Chilescopio 2007
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