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LA EVOLUCION DEL CONGRESO DE MARKETING DE ICARE

VIVIR LA
MARCA

! El Congreso que desafia lo que sabemos

y pensamos de las marcas hoy...
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LA EVOLUCION DEL CONGRESO DE MARKETING DE ICARE
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Gerentes d 0s Publicos
trabajan en )n un objetivo

comun mun a velfes sin




La crisis de confic 123§ las Marcas es la mi “
" crisis de la Politica” ESa crisis del PODER! ’




Es el fin de la relacion vertical entre

onsumidor/ciudadano




Es el principio de las relaciones colaborativas:
El consumidor/ciudadano gano Poder y espera de las
marcas una relacidon horizontal en la definicion de valor
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Analizamos .
el contexto/entorno

Fase Cuantitativa:
Las marcas

Fase Cualitativa:
8 Focus Groups

1200 encuestas web
para evaluar
200 marcas
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UN PAIS DE CLAS
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UNA NUEVA, MASIVA'Y DIVERSA CLASE MEDIA

En nuestra sociedad la gente tiende a ubicarse en distintas clases
sociales. éSe siente usted perteneciente a alguna de estas clases?

Clase media
86%

Clase Baja 12%

Clase Alta 1%
NS/NR 1%

Fuente: Plaza Publica Cadem. 2016



INDICE DE DESARROLLO HUMANO IGUAL AL DE PORTUGAL!

Ranking de Indice de Desarrollo Humano 2014...

0,94 0.93

0,83 0,83

0,79

Noruega (N1) Australia (N2) Chile (N42)  Portugal (N43) Uruguay (N54)

I Fuente: Human Development Reports (2016)



LA GENERACION MAS EDUCADA DE LA HISTORIA DE CHILE

Cantidad de Matriculados en Instituciones de Educacion Superior, por afio

1.186.796

1.140.203
1.091.119
1.042.151

786.923

737.646

693.736
661.850

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Consejo Nacional de Educacion



CON MULTIPLES OPCIONES PARA ACCEDER A BIENES Y SERVICIOS

Evolucion del nimero de tarjetas de débito.
En millones

8.178.440

3.655.173
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Fuente: Superintendencia de Bancos e Instituciones Financieras (SBIF)



TENENCIA DE BIENES
Tenencia de bienes expresada en %

Televisor 97% serey  57%
e 95% reiéfono Filo  §56%
Ve 78% s 45%
msacs  11% e 39%
centaret 77 % veeees 31%
computador s 65,9% Sema 9707
casapropia  ©1% domésticc  12%

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor
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BIENES Y SERVICIOS

Me gustaria saber qué cosas usted tiene actualmente o si las hay en su hogar
éPodria decirme si usted tiene...?
% Si

o o o c3 D/E

=
TV pagada/ Internet Notebook o Tarjeta Tablet para
cable en su casa computador de crédito uso personal

para uso personal

Casos: 879
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TENEMOS UN NUEVO CHILE,
UN NUEVO CONSUMIDOR
CON OTROS INTERESES,
NECESIDADES, ACTITUDES Y
COMPORTAMIENTOS




FELICES

éiMe podria decir si usted esta muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o muy en
desacuerdo con las siguientes frases?

*De acuerdo + muy de acuerdo
En términos generales mi familia 840/
esta bien (0]

Sumando y restando me gusta mi 8 1%

vida, soy feliz
He salido adelante gracias a mi (0)
trabajo y esfuerzo personal 7 2 A)

Estoy contento/a con mi trabajo, 7 1%

mi actividad principal

tener tiempo libre para disfrutar
en familia

Tengo un trabajo que me permite 59%

Siempre trato de ahorrar para poder 5 7%

salir de vacaciones

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



PARTICIPATIVOS, INFORMADOS Y USANDO ESPACIOS PUBLICOS

Con notas de 1 a 7 como en el colegio, donde 1 es ‘No lo identifica para nada, usted noes asi’y 7 es ‘lo
identifica mucho, usted es asi’, que nota le pone usted...

m9% Notas5 a7

11

Las plazas y espacios publicos Me interesa mucho lo que pasa en Solo colaborativamente podemos
son de todos y debemos el pais y trato de estar informado  hacer una sociedad mejor para
disfrutarlas mas todo lo que puedo todos

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor
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UTILIZA LAS REDES SOCIALES

comunicarse con otros y opinar

SE REFUGIA
en su nucleo cercano

A ESTRE
" ~tiene unavida a
4

ESTA MAS INFORMADO,

TIPLES INTERESES

iversidad

le interesa lo que pasa :
en el pal's ESTABLECE RELACIONES
! VIRTUALES
Aparente@ente conectados y
= - cerca de los demas
APARENEE e
ser mas tolerante, ES MAS CRiTICO,

pero también‘iga
i

opina, denuncia, castiga, protesta,
tanto de forma presew:ial como virtual
ABIERTO AL
ENDEUDAMIENTO -—. " \
CREDITO j@ 1 @ﬁ MAS CONSUMISTA



the grass IS always greener
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SATISFACCION CON EL ENTORNO CERCANO

En una escala de 1 a 7 ¢ Cuan satisfechos con sus vidas cree usted que se encuentran las siguientes
personas de su entorno cercano...?
%6y7

112

Su familia Sus amigos cercanos  Sus companeros de trabajo

I 0 estudio
Fuente: CEP




M| SATISFACCION VS LA DEL RESTO

En una escala de 1 a 7 ¢ Cuan satisfechos con sus vidas cree usted que se encuentran el resto de los

l .

Usted El resto de los chilenos

chilenos...?
%6y7

I Fuente: CEP



LAS EMPRESAS VS MI EMPRESA.....

Usando un escala de 1 a 7 como en el colegio, donde 1 es nada confianza y 7 es mucha confianza
éCuanta confianza tiene usted en...?

B % Notas5a7 W% Notas1a4 % Notas6a 7

53
64

Las empresas La empresa donde Los empresarios En el dueio de la
trabaja empresa donde
trabaja

Fuente: Confianza e imagen empresarial. Cadem/SOFOFA
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DE LA ECONOMIA
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éUd. cree que en el momento actual la economia chilena est
2014

estancada o en retroceso?
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CONFIANZA INSTITUCIONAL 2002-2015

A continuacion le voy a leer los nombres de algunas instituciones. De acuerdo con las alternativas de
la tarjeta ¢ Cuanta confianza tiene Ud. en cada una de ellas?

% Que dice Mucha + Bastante confianza

m Dic-02/03 m Ago-15

19 19

Carabineros FF.AA. Radios Diarios Television Sindicatos

Fuente: CEP



CONFIANZA INSTITUCIONAL 2002-2015

A continuacion le voy a leer los nombres de algunas instituciones. De acuerdo con las alternativas de
la tarjeta ¢ Cuanta confianza tiene Ud. en cada una de ellas?

% Que dice Mucha + Bastante confianza

® Dic-02 W Ago-15

26

i kL

Iglesia Catdlica Gobierno Empresas Privadas  Tribunales de Congreso Partidos Politicos
Justicia

Fuente: CEP
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5 9 O Afirma que las rﬁarcas
tienen PODER sobre las personas



LA RELACION INVERSA ENTRE LA CONFIANZA Y EL PODER

Alta confianza
Menos Poder

65 -

55 | ¢ PYMES

N
[

4 Radios

+ Los ciudadanos

Alta confianza
Mas Poder

+ Redes Sociales

% Confianza (Notas 4+5)

Diarios 1
¢ romedio
4 Presidencia de la Republica
€ Television
25 . Empresas
Marcas : .
Jueces mpfsarlos
4 Sacerdotes catdlicos *
15
4 Parlamentarios
5 T T T T T T T T T
30 35 40 45 50 55 60 65 70 75

Baja confianza
Menos Poder

Fuente: Plaza Publica

Cadem

Baja confianza
. Mas Poder
% Poder/Influencia (Notas 4+5)




POSICION FRENTE A LAS MARCAS

éMe podria decir si usted estda muy de acuerdo, de acuerdo, en desacuerdo o
muy en desacuerdo con las siguientes frases... ?

® % Muy en desacuerdo/Desacuerdo =% Muy de acuerdo/Acuerdo

Las marcas se venden tal cual como son

Las marcas contribuyen a mejorar la calidad de vida de las
personas

Las marcas comunican honestamente sus compromisos y
promesas

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor
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chilenos

les importaria poco o nhada que desaparecieran sus
marcas habituales porque se cambiarian a otras.
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consideran que las marcas actuales son relevantes
para su vida.
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ANSPAR \ - : ..'. ULl 1 . :'.' ——
: AR il ~ =»HORIZONTALIDAD:
informacion para te ayom

 |o traten el'gual ahl
seguridad y confiar en la marc ‘ R ¢ - -

y el producto S\ '
: - } )

K "\-nQ{._JE.SO'RPRENDAN:
n innd(/aciones, productos
0s, experiencias Unicas

QUE LO ATIENDAN BIEN: .
que lo escuchen

r

COHERENCIA:
entre lo que se comunicay lo
gue se hace, entre el negocio
de la marca y las actividades
extra que realiza

lo que
ducto /
“servicio)

~ entrelo que @
recibe

4

QUE LE DEN ALGO MAS:

premio o regalo
—

-

QUE LAS MARCAS
RESPETEN: >

se preocupen de los temas que le
interesan a los consumidores




DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE A
LAS MARCAS

Esperan mas.
Un comportamiento
Ciudadano e innovador

'éb Buscan una experiencia
S superior
&
S
@)

Privilegian
la relacion precio/calidad

47
Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



DISTINGUIMOS TRES PERFILES DE CONSUMIDORES FRENTE A
LAS MARCAS

Esperan mas.
Un comportamiento
Ciudadano e innovador

() Buscan una experiencia
Q superior

.éb
<
&
Q
S
©

58(y Privilegian
O Iarelacién precio/calidad

. . L . 48
Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



Son mds mujeres, entre 35 y 50 anos, de estraios medlos y bajos
.z T B s YT e v o

Establecen una relacion transaccional con las marcas f‘ :

R N - SRy

No estdn dispuestos a pagar mas por tener una <
experlencm superior ni por innovacion a0

R = 4 . /%0y A Y STTW W YT ONE / (! v

« Confian poco en las marcas y éstas no tienen mucha | 2 ;{‘f‘*('-’ /
relevancia en sus vidas.

‘u

"’n;.o <



Los que buscan una experiencia superior

N\ \ 't
» 9

"_‘ "

Hombres y mujeres, de niveles medios y altos, de grandes zonas urbanas
AT 4 W F i

Valoran y estan dispuestos a pagar mds por marcas que entregan valor agregado
funcional (calidad, atenciéon) o emocional (exclusividad)

L s

Confian poco en las marcas y cuando una no cumple con lo prometido,
tiende a castigarla y a dejar de comprarla

Usan las redes sociales para informarse pero no para relacionarse o
hablar (bien o mal) de las marcas



Son mas hombres jovenes (18 a 35 anos) de todos los NSE
- e NN o | AN TN & =
Buscan que las marcas hagan un aporte mds alla de su dmbito de accidn, ’romando
posturas frente a ’remas puUblicos, aportando a Ia cultura y el deporte
Son activos con Ia tecnologia y el uso de Redes Socmles tqnio para
entretencion como para oplnqr de Ias marcas, ofer’ras y ver publnadad

e N 3 s R g
- = A E

” D e .o

Tienen una relacion horizontal con Iqs marcas, confl'cm més en ellas que los otros
segmentos, pero les exigen mds: si tienen malas experiencias lo
comparten/denuncian.




'Estamc’is frente a un ca
‘generacional.

( psumldor/audadano del futuro‘f‘




los ultimos anos han

Las marce

N0 AdC -

ogrado impactar en la
nas a traveés de la

.




PLATAFORMAS Y REDES SOCIALES

% que tiene/usa:

WhatsApp

Hace
consultas
en Google

Facebook

Ve YouTube

Compra bienes
O servicios
por internet

Habla de marcas
en redes sociales

00000

82%
77%
76%
75%
42%
38%

00006

rcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor

3.
o

Ve Netflix

Instagram

Twitter

Spotify

Linkedin

Pinterest

34%
31%
30%
25%
21%
20%




PLATAFORMAS Y REDES SOCIALES

% que tiene/usa:

‘ 18-34 35-54 55y mas

Hace

WhatsApp ‘ consultas Facebook Ve YouTube

en Google

Ve Netflix ‘ Instagram ‘ Twitter

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



PLATAFORMAS Y REDES SOCIALES

% que tiene/usa:

D/E

o

00

Ve YouTube

Hace
WhatsApp ‘ consultas

Facebook

en Google

Ve Netflix Instagram ‘ Twitter

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



MAS PARTICIPATIVO

éUsted ha hecho algunas de estas cosas durante las ultimas dos semanas...?
% Si

m Perfil Precio/Calidad W Perfil Experiencia Superior m Perfil Ciudadano

a4

|
Ha ido de paseo a un parque  Salido a comer a algun Hacer deporte al aire libre, Haido al cine, al teatro o a

o plaza restaurante con la familia o en una plaza, calle, parque o algun recital de musica
amigos similar

57
Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



MAS CONFIANZA EN LAS MARCAS

En general, ¢ Cuanta confianza tiene usted en las marcas...”?

m Perfil Precio/Calidad W Perfil Experiencia Superior m Perfil Ciudadano

Mucha/bastante confianza Algo de confianza Poco/nada de confianza

58

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



VALORA MAS A LAS MARCAS

Con notas de 1 a 7 como en el colegio, donde 1 es ‘No lo identifica para nada, usted no es
asi’ y 7 es ‘lo identifica mucho, usted es asi’, que nota le pone usted...
% Notas5a7

m Perfil Precio/Calidad m Perfil Experiencia Superior m Perfil Ciudadano

31
22 23 I

Prefiero endeudarme y pagar en cuotas Estoy dispuesto a pagar mas por una Las marcas reflejan quien eres
gue no tener el producto que quiero  marca que me hace sentir exclusivo

55

59
Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



SE RELACIONA MAS CON LAS MARCAS

éUsted ha hecho algunas de estas cosas durante las ultimas dos semanas...?
% Si

m Perfil Precio/Calidad W Perfil Experiencia Superior m Perfil Ciudadano

|
He publicado en redes sociales cuando Ha comprado productos luego de ver Soy fan / seguidor(a) de alguna marca
una marca o servicio no cumple publicidad en redes sociales en Facebook o Instagram

60
Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre el consumidor



¢QUE QUIERE / NECESITA ESTE NUEVO CONSUMIDOR-
CIUDADANO DE LAS MARCAS?

@.ﬂﬁ%ﬂ

CONTRIBUIR AL
DESARROLLO
DE LOS ESPACIOS

PREOCUPACION / DE LA CIUD
CUIDADO DEL PREOCUPACION POR
MEDIO AMBIENTE: LOS ANIMALES

AD
PANORAMAS QUE REUNEN \ / p
PREOCUPACION POR

EN TORNO A LA CULTURA, EL BIENESTAR / SALUD
ESPECTACULOS, ENTRETENCION

BUEN TRATO A SUS
TRABAJADORES M AYUDA SOCIAL

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Fase Cualitativa




Las marcas ganadoras de los préoximos 25 anos

seran aquellas que se anticipen gl.cambio y queg-

incluyan en el corazon de su negggio la relacion E

/

con\la comunidad

£




Y SERAN AQUELLAS QUE TRATEN AL CONSUMIDOR Y AL
CIUDADANO COMO UNO SOLO

Experiencia
Superior

Precio - Calidad

63



10 LO ESTAN HACI
LAS MARCAS'?




Lo que escuchaste o la experiencia que tuviste éfue algo principalmente positivo

o principalmente negativo?

EL IMPACTO DE LAS MARCAS

m Negativo

m Positivo

71 71
66 63 63 62 60 60 56 54 53 g

77 77 76 76

43 41 36

23 23 24 24 29

15 16 19
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LO QUE ES ESCUCHADO vs EVALUACION POSITIVA
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Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre las marcas



EXPERIENCIA PERSONAL vs EVALUACION POSITIVA

Mas experiencia
Mas experiencia positiva
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Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre las marcas
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DE LAS 200 MARCAS EVALUADAS, IDENTIFICAMOS
CUATRO CATEGORIAS FRENTE AL CONSUMIDOR

Marcas Ciudadanas

Experiencia superior

Silenciosas

Experiencia negativa

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre las marcas



DE LAS 200 MARCAS EVALUADAS, IDENTIFICAMOS
CUATRO PERFILES FRENTE AL CONSUMIDOR

0
Marcas Ciudadanas 3%

Experiencia superior

Silenciosas 44%

Experiencia negativa 11%

Fuente: Cadem. Marcas Ciudadanas. Estudio Cuantitativo sobre las marcas



EXPERIENCIA NEGATIVA: 0]
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EXPERIENCIA SUPERIOR:
ALGUNOS EJEMPLOS
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EN ESTE CONTEXTO, ¢ COMO DEBERIA COMUNICAR UNA
MARCA EN LA ACTUALIDAD?

® Masivos/tradicionales

Medios de
comunicacion

® Online/actuales

Apelar a emociones

. . Transparencia/
/ recuerdos ((( . honestidad
(¢ -
Creatividad / . ML e e Innovacién
originalidad valorados valores
Humor e ® Coherencia

COMUNICACION
EN EL CHILE ACTUAL



TIENEN EL DEBER DE ANTICIPARSE AL CAMBIO Y NO ESPERAR A
QUE SEAN LAS PERSONAS QUIENES LAS OBLIGUEN A DAR EL PASO
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