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Si las creencias son ideas que
las personas sostienen como
verdaderas sobre el mundo,

y los valores son principios o
normas que guian las
decisiones y comportamiento,
conociendo el marco interno
de un grupo de personas,
sabremos como perciben su
entorno y toman decisiones.

Creencias

Decisiones

Valores
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La prediccion no es estatica,
sino que dinamica, va
cambiando o transitando.
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Conocer los valores y creencias

centrales de estos grupos para
anticipar la reaccion ante nuevas .

e situaciones y predecir su
. : ®
comportamiento en elecciones.
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Segmentos de la
poblacion Chilena

Universo: 15.49MM de adultos Chilenos
Nivel de confianza: 95%

Margen de error: +-1.4%

Muestral: 5.455
Muestra2: 5.000
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Segmentos de la
poblacion Chilena

Universo: 15.49MM de adultos Chilenos
Nivel de confianza: 95%

Margen de error: +-1.4%

Muestra: 5.455
Muestra2: 5.000
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Variables de la encuesta

e Valores fundamentales

Seguridad, Autodireccion, Logro Personal,
Conformidad, Hedonismo, Benevolencia,
Tradicidn, Poder

e Creencias clave

Religiosas, Cientificas, Politicas.

e Datos demograficos
y de comportamiento
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La metodologia utiliza un enfoque
combinado que integra métodos de analisis
factorial, clustering jerarquico, y k-means
clustering, lo que permite identificar
segmentos de la poblacion con perfiles
distintivos en cuanto a sus valores vy
creencias, lo que hace que las estrategias
comunicacionales sean mas efectivas.

Para este analisis, seleccionamos las 7
variables con mayor varianza, ya que estas
son las que presentan mayor capacidad
para diferenciar observaciones.Los datos se
normalizaron para garantizar que las
escalas diferentes no afectaran la
clusterizacion. Posteriormente, se redujo la
dimensionalidad utilizando Analisis de
Componentes Principales (PCA) para
visualizar los clusteres en un espacio
bidimensional. Este enfoque permitio
observar las variables seleccionadas,
destacando patrones de similitud vy
diferencia entre los sujetos.
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El resultado de cruce

de valores y
creencias fue de 5

clusters.
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Cluster #01

Conservadores Pragmaticos

(23%)

® Muestra:

® Rango etario:

> 23%

(1.254)

48,23% <--

Hombres

Més de 55 afios . . . .
Entre 46 y 55 afios . . ‘
Entre 36 y 45 afios . .

Entre 26 y 35 afios . ‘

Entre 18y 25 afios ‘

® Rango salarial:

$300. 000

® Geografia:

Arica

Tarapaca

Antofagasta

Atacama

Coquimbo

Valparaiso

e 13%

Metropolitana

O’higgins

Maule

Nuble

Biobio

La Araucania
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® Distribucion por género:

® 37.6:

4,49%

® 15,89%

6,02%

-> B51,77%

Mujeres

37,80%
22,39%
19,66%
14,77%
5,38%

$2.400.000

Los Rios
Los Lagos
Aysén

\ETEIEIES
yAntartica

® Muestra:

® Rango etario:

Cluster #02

Individualistas
Autosuficientes

------ > 10%

(545)

29,27% <

Hombres

Mas de 55 afios . . .
Entre 46 y 55 afios . . ‘
Entre 36'y 45 afios . . (
Entre 26 y 35 afios . .
Entre 18y 25 afios .

® Rango salarial:

$300. 000

® Geografia:

Arica

Tarapaca

Antofagasta

Atacama

Coquimbo

Valparaiso

® 16,51%

Metropolitana

O’higgins

\EIE

Nuble

Biobio

La Araucania

® Distribucion por género:

@ 32,08%

6,19%

® 13,70%

6,19%

27 ,20%
23,83%
20,45%
19,89%

8,63%

0000
- W

$2.400.000

Los Rios

Los Lagos

Aysén

\ETEIEIES
yAntartica

-> 70,73%

Mujeres

® Muestra:

® Rango etario:

> 20%

Cluster #03

Progresistas

Idealistas

® Distribucion por género:

(1.091

46.00% «--

Hombres

Mas de 55 afios . .
Entre 46 y 55 afios . . .
Entre 36y 45 afios . . [
Entre 26 y 35 afios . .
Entre 18y 25 afios . |

® Rango salarial:

$300.000

® Geografia:

Arica

Tarapaca

Antofagasta

Atacama

Coquimbo

Valparaiso

- 4,55%

e 13,85%

Metropolitana

) 24,98%

O’higgins 5,02%
Maule

Nuble

=]fe]o]fe} ® 10,87%

La Araucania

°------ > 63.99%

Mujeres

18.59%
28.81%
22.03%
19,562%
11.06%

$2.400.000

Los Rios
Los Lagos
Aysén

Magallanes
yAntartica

Cluster #04

Progresistas

(11%)

® Muestra:

® Rango etario:

------ > 11%

(G00)]

39.32% «--

Hombres

mssdessanos (@) @) @ (
Entre 46 y 55 afios . . (
Entre 36 y 45 afios . .

Entre 26y 35 afios . .

Entre 18y 25 afios .

® Rango salarial:

$300. 000

® Geografia:

Arica

Tarapaca

Antofagasta

Atacama

Coquimbo

Valparaiso

e 12,56%

® Distribucion por género:

-> 60.69%

Mujeres

33.12%
22.35%
18.60%
18.11%
7.83%

00000000000000
- W W - '

Metropolitana

O’higgins

Maule

Nuble

Biobio

La Araucania

@ .2«

4,73%

® 10,11%

5,06%

$2.400.000

Los Rios

Los Lagos

Aysén

\ELEIEIES
yAntartica

Desvinculados

Cluster #05
Escépticos

(36%)

® Muestra:

> 36%

® Rango etario:

1.963)

® Distribucion por género:

47 .01% -

Hombres

Mas de 55 afios . . ‘
Entre 46 y 55 afios . . ‘
Entre 36 y 45 afios . .
Entre 26 y 35 afios . .

Entre 18y 25 afios .

® Rango salarial:

$300.000

® Geografia:

Arica
Tarapaca
Antofagasta
Atacama
Coquimbo

Valparaiso

Metropolitana

O’higgins

Maule

Nuble

Biobio

La Araucania

O 20,76%

6,19%

® 13.94%

5,69%

Los Rios

Los Lagos

Aysén

\EREIERES
yAntartica

-> 52.99%

Muijeres

25.06%
24.76%
20.38%
19.73%
10.07%

$2.400.000
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politica principales interpersonal instituciones SETBUIe ellgit] sociales Religion S3le e ek pri?)(;;;r:iealss
o0 : Contenido Pragmaticos .
...:::.{::.:% . Giustr 40 Mayoritariamente Poder, il 54 4o, CAItabfen FF.A@ y estructurado en Medioambiente y Mayoria catélica en consumo, eséi?]lérrﬁﬁg
o} »s,, Conservadores de derecha hedonismoy amiiia e 8°7 ; ara '”ETOS-’ aa Instagram, desigualdad como (61,2%) y prefieren estabilidad laboral :
’3":'-:-...;5: -Pragmaticos (61,2%) s irulaetan, amigos o1,67% en.c?o |er|rlo_ y YouTube y temas centrales evangélica estabilidad rovision a lar O§
: RO partidos politicos Facebook (20,1%) y prevision yp el go:
econdmica. P '
% o : AUELCIL Instagram Medioambiente y P Ati Libertad individual
$°.°  Cluster #02 e : , : . ragmaticos, ibertad individual,
W25 °  ndividualistas Mayoritariamente Poder, Familia 45,7%, : Carabineros y YouTube y TikTok; desigualdad como Catolicos valoran autonomia |
(1] € de centro hedonismo y . v FF.AA., baja en : . (37 50/) no
b Autosuficientes : _, amigos 24,6% : by : menos uso de preocupaciones ,070) Y planificacion financiera
° (55 50/0) estimulacion. . partldos pO|ItICOS y : . . .. creyentes (340/0) y :
! : congreso. . Twitter y Twitch principales y ahorro disfrute personal
. Alta en Gobiernoy Alto uso de Medioambiente y AIE PIESENEIE ¢ [
Cluster #03 : . . . : . 0/ i . :
P:;gejrresistas Centro-izquierda he dl::)?m(ijer:m Familia 49,2%, i Municipalidades, Instagram y migracién como fllperg,,onasrsu.n Prefieren marcas ! So::t?;'b;é?g:’
e Tt CYARA rad Smo'y amigos 38,6% | bajaen partidos YouTube como preocupaciones aftliacion religiosa con compromiso P pt .
ragicion. . politicos e Iglesia. plataformas de principales o con social : comunitaria y
é activismo espiritualidad diversidad
alternativa.
: : Instagram, : , Equ,ilibrio Sl : Reformas
-® Cluster #04 Poder N Alta en Gobiernoy YouTube y Mgdloa_rpblente y catolicos y no ,R_aC'O”‘i" y estructurales,
+%,  Progresistas Mayoritariamente hedonismo v | _amilia 58,7%,  Municipalidades, Facebook; JLiE B creyentes; analitico, orientado justicia social y
3R izquierda (52,2%) conformidady . amigos 42,2% : baja en iglesia y menor uso de preorfnucpacllones _presencia a decisiones sostenibilidad
. - congreso. TikTok y Twitter principales S|gn|f|cat|va de informadas ambiental
agnosticos y ateos
Alta en .
Cluster #05 . : ) : Mayor Prioridad en
Escépticos Mayoritariamente Poder, Familia 47,5%, | Carabineros y l:SfO disperso, e it e A disfrute ~ Placer
Desvinculados de centro hetc_zlonllsm.cl) y amigos 30,1% | F-AA.bajaen Sn?rgtree:i?rl]?err)\ct)g desigualdad como ateos, personal, 1M EIMREINGE
o - 8 , o . .
(43,5%) SetlilEle e s e . partidos politicos y en YouTube temas centrales agnostico o experiencias y y flexibilidad
CONMAEEL indiferentes entretenimiento diaria
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Cluster #03

Cambio / Equidad / Sostenibilidad

Cluster #04

Critica / Estado / Estructura

Cluster #05

Escepticismo / Distancia / Consumo
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Cluster #01
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0,90%

Cluster #01 23 * Género « Edades @ AricayParinacota .
V4 L] . 91600/0 0,500/0 °
Conservadores Pragmaticos 45,50% 20.30%

Arica y Parinacota ...

e R 20,30% e y 25 afios Tordach e
o . Hombres Mas de 55 c
. 1,30%
Derecha / Orden / Tradicion
......... 27,400/0 Antofagasta .
....................................................... L )
(o) Entre 26
; 54&'5_0 Yo 14,90% y 35 afios 0,40%
L . SRR : ujeres Entre 46
« Posicion politica: Mayoritariamente de derecha (61.2%) : y 55 afios Atacama
e Valores principales: Seguridad, poder y éxito personal. o SEEEEEEE 0 o ,
g P y P _ 27,90% 1,60%
: : ” : Entre 36 .
e Confianza interpersonal: Muy baja, 92.9% cree que “hay que tener cuidado”. § v 25rzﬁos Coquimbo o °
. . L ) i i n nar rtidos : . ., Y - o
Confianza en instituciones: Altg en Carabineros y Fuerzas Armadas, baja en Congreso y pa § o EtuEelen [EharEl . Posicion politica 11,60%
politicos. : .
: actual Valparaiso .
e Consumo digital: Prefiere contenido estructurado en Instagram, YouTube y Facebook. o e
29 3% 49,30% . oaee
e Prioridades sociales: Medioambiente y desigualdad como temas centrales. 9,1 % 5,3°/o Centro Metropolitana -, MSeR
. AT Estudia Solo estudia izquierda 4 B
o Religion: Mayoria catoélica (53.5%) y evangélica (20.1%) : trabaja 2 40% aSde
- ) ‘.
- .. . : 56’00/0 Libertador Bernardo . &
Estilo de vida: Pragmaticos en consumo, prefieren estabilidad y prevision econémica. Derech O’ Higgins N
erecha
(] . 1 8,50/0 T o0
Opciones prioritarias: Seguridad econdmica, estabilidad laboral y prevision a largo plazo. : No estudia 67,1% 2 40% oo
* : ni trabaja Solo trabaja 1 4570/0 ’ °
Céntro Maule S
. derecha A e b
)
3,40%
et e’
¢
L . . 16,70% S el
* Ingreso familiar * Ocupacion - Pilar * Nivel educacional N BT 7y SR
Econdémico e oo
0 05 10 15 20 25 .

Técnicos y profesionales . . . . . . 30,10% Universitaria completa o mas . . . . . .
Entre $600.000 y $900.000 . de nivel medio

30,40% La Araucania
................................. S ~
5 : : : : : Empleados/as de oficina . . . 17,60% Técnica completa . . . . . 24,30% 4 Pt
Entre $300.000 y $600.000 ] ; ; ® ; 0.40%
Operadores/as, agricultures/as, . . ‘ 12.30% Media completa . . . . 21.20% ’ o A
Mas de $2.400.000 . vendedores/as, servicios 5 Los Rios
5 5 : 5 5 ] Directivos/as y profesional ; Y Y Y YT Y ¥ ¥ ¥ ;
Entre $900.000 y $1.200.000 . e e 2l . . 11,60% Universitaria incompleta . . . 12,90%
Trabajadores/as no . . . . 21,70% Téenica incomolet . i 3 1 OO/O
Entre $1.200.000 y $1.500.000 . cualificados/as écnica incompleta ) i ) ) :
: : : : : : ici i . s Lagos
s 5 s s 5 s oo hosnosss @ 6.70% weda ncompia (] s ol 8 v AN
Entre $1.500.000 y $1.800.000 . !
- : Bésica incompleta ‘ 0,90% (o)
Entre $1.800.000 y $2.100.000 | @ 5 5 5 5 0,50%
Basica completa ' 0,40% Aysén
Entre $2.100.000 y $2.400.000 ® U T. .
Sin estudios 0,00%
Menos de $300.000 § o § | § 0%

..................................
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Religion y Confianza Representaciones simbolicas

@
®e2eq0e .og Cluster #01 .
59 Confianza institucional identifican con paisajes ., . .
d : 53 5/o _ : : rsuera?gst f:milia enpel J Rechazan imagenes Prefieren mensajes que
Catolicos ® Alta en Fuerzas Armadas (4.06) y Carabineros (4.05). : : ’ de protesta estudiantil, reflejen orden, tradicién

- ' i . . i : : campo, marchas ) habadl
) “ ‘.. C d P 24 Muyf paja en Gobierno (1.42), Congreso (1.74) y Partidos : : - S enfrentamientos o u planificacién.
..}.a “:0 O N Se rva O reS rag m at | COS Politicos (1.68) ; . ciudadanas, y simbolos i TS CollRaTEe P
[ Py ' ' atriéticos. :
: .~.. Y (TradICIOn) Confianza interpersonal >
: o © 06 g . < 00T
201 O/O i3 Ve [y . O O T e R TP
Evangélicos tceur;g;do” .........‘ 93% E : . .
................................................................................................................................................................................. : L Sensaciones predominantes
=r=Yail SOC|Odemog lilele) 0 000 00 00 0 0 00000 0 N .. "0%% i v
POSICIO” pOI Itlca Incertidumbre . . 18% esperanzg Yy
® Género ® Nivel educacional _ compromiso.
: : : Desconfianza . ‘ 14%

2% 48% sonadhaid [ 1 1 1 S Entre enero y julio se observa e e R
o2% Hombre . una fragmentacion INErN@, CON APAMCIONES | ..ot
Mujeres Estudios universitari 8 61.2% ang g

s Estudios . i [ I 28% Derecha de centro y centro-derecha, debilitando la . _ _
hegemonia L Expectativas hacia el futuro
- de la derecha dura. : :
® Edad ® Ingreso familiar

380/0 600/0 '$600000 ....‘ 440/0 E e e e e o® E Desean una Vida tranquila’ Baja menCién

+55 +45 aﬁos ; :. ............................................................................................................................................................ ..“ é independencia econémica, y a reconOCimientO SOCiaI

afios $600.000 - 17% : : . . . . : : tiempo . . .

CETDEE oe R - Consumo de medios y preferencias digitales parap disfrutar 0 éxito profesional.
® Region ®  Ocupacion ® Redes sociales ® Menor uso de ® Consumen @ Evitan publicidad : b .
: : preferidas: TikTok (283), contenido emOCionaI, ¥%0000000000000000000000000000000000000000003000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000530000000000000000° ‘
Metropolitana Biobio Instagram (3.72), Twitter (2.02) y informativo y prefieren mensajes :
Principa|mente técnicos, emp|eados/as de YouTube (4.05), Twitch (1.31). motivacional. cortos, directos y
® : ° . . . . . : : Facebook (3.64). claros.
oficina y trabajadores/as informales.
370/0 160/0 -----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
_ Relacion con las marcas
‘ - . 3 : ® Buscan ® Valoran contenido ® Prefieren marcas @ No se identifican
Valores Yy prlorldades : : promociones educativo mas que funcionales, con con corporaciones
: : y descuentos. campanas trayectoria y arriesgadas ni con
: : aspiracionales. confiabilidad. marketing
: : . ) : emocional.
Valor vida predominan Prioridades sociales :
(julio 2025) : ®056000000000000060a00000680009800000000000900096000GAGAEOANAAANAAAAAEAANEAANEAEAHAHAEANEAANGAANEOANANANANANANAAANAA0AANNAANNAENE00A00AE0RAEOROEARNAOANANGT -
. Poder (6'96)’ Hedonismo (6'91) y Estimulacién . Alta preocupacién por Medioambiente (8.17) y : -----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
(6.68) aumentan en intensidad respecto a enero. Desigualdad (7.56) : : Estil d d
® Seguridad cae fuertemente a 3.48, siendo el valor () Bl ol e e R ety ol Stilo de vida y consumo
mas bajo en julio. (2.78). : :
® Universalismo y Benevolencia sigue relegados. ® Corrupcion, inmigracion y pensiones tienen ® Zapatillas urbanas @ Prefieren vehiculos @ Planificadores, ® Consumo
relevancia media. : : i ili horradores i :
: : y deportivas como familiares o ahorra y informado: usan
@ Perfil claramente orientado al logro personal, eleccion principal. todoterreno. realistas (mas del Google y sitios
disfrute y busqueda de experiencias. 90% se oficiales antes de

autoidentifica asi.) comprar.
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Jovenes (C1

Caodigos claves para
conectar

-~

3era Edad \

Caodigos clave:

- Apelar a su respeto por
quienes construyeron el
pais,

mostrando indignacién ante
la injusticia de ver a adultos
mayores obligados a seguir
trabajando por necesidad.
Enfatizar la urgencia

de retribuir ese esfuerzo con
pensiones dignas y seguras,
como un acto de justicia y
gratitud nacional (no caridad).

Tono:

Respetuoso, empatico y con
sentido de justicia. “Todos
envejecemos”, “He visto a mi
abuela esforzarse toda su
vida”

“\_

-

™ -

~

Migracion

Seguridad

® Codigos clave:
- Hablar desde su cddigo ético: cumplimiento,
disciplina, justicia firme
- No caer en discurso extremista, pero tampoco
ambiguo
- UsaD un cierre que ellos sienten verdadero: “la
gente buena queda a merced de los violentos”

e Tono:
Firme, racional, sin ambigledades. Frases como: “sin
autoridad no hay libertad”, “el Estado debe recuperar

_

Caddigos clave:

- Resaltar la importancia de normas claras y
justicia -Tener a los migrantes controlados
protege y no perjudica a quienes ya viven aqui.
- Apelar a su sentido de seguridad y fair play:
asegurarles que nadie sera relegado ni se
tolerara el desorden.

Tono:
Firme, claro y respetuoso (transmite autoridad sin

el control de las calles”, “el orden es la base para que

el esfuerzo de cada uno tenga sentido”.

Medio ambiente

® (Coddigos clave:

pero activo

e Tono:

desastre”.

— Eliminar el exceso de emocionalidad activista
— Dar tranquilidad institucional: Estado firme, sin ideologia,

— Desactivar el discurso de culpa moral sobre el individuo
Orientado a largo plazo. Frases como: “la defensa del pais

también es cuidar su tierra”, “los recursos naturales son
responsabilidad nacional”, “la prevencién es mas barata quey

agresividad). .J

Codigosal «
comunicar

-

Género

® (Coadigos clave:

-Reconocer su fortaleza y esfuerzo silencioso,

destacando sus logros diarios sin caer en lastima ni
estereotipos condescendientes. Hablar de igualdad y
respeto al mérito, empoderar destacando que merecen las
mismas oportunidades y reconocimientos que cualquiera.

o Tono:

Empoderador y respetuoso, sin condescendencia.

Inclusion

® Coadigos clave:
- Desmarcarse de extremos. Reivindicar la dignidad
de todos sin victimismos ni imposiciones. Apelar al
respeto mutuo como principio civil.

® Tono:
intimo, ético, sin propaganda. Evitar esléganes
forzados o etiquetas de identidad. Usar frases como:

/

“respetar, tolerar, convivir”. J

-~

Vivienda

e Caddigos clave:
— Soluciones concretas (proyectos de vivienda,
subsidios reales) hablar con hechos que construyan
estabilidad y confianza.

® Tono:
Responsable, serio, de largo plazo. Lo que mas los
moviliza es la posibilidad realista de acceder a

vivienda propia con esfuerzo razonable.

~

Salud

e Coadigos clave:
— Hablar de salud ment

— No victimizar ni dramatizar
— Ofrecer un enfoque técnico, entrenable y preventivo

— Usar el lenguaje de d

e Tono:

Sobrio, pragmatico, enfocado en funcionalidad. Frases como: “cuidar la

mente es mantener el r

sostenerse bien”, “la disciplina también se entrena emocionalmente”.

al como herramienta funcional de disciplina

isciplina que los representa

umbo”, “no se trata de flaquear, se trata de

b

Educacion

~

Cddigos clave:

= Devolver el control racional

— Desactivar la desconfianza a promesas vacias de muchas instituciones. Apelar
a su codigo de esfuerzo personal
— Reforzar el valor de su esfuerzo disciplinado y sensibilidad ética: honestidad,

transparencia, seriedad.

Tono:

Serio, directo, funcional. Frases como: “estudiar debe servir”, “la disciplina no

sobra, pero el tiempo tampoco
llena papeles”.

sobre la inversion educativa

”, “educacion es lo que te pone de pie, no lo que

Y

/

~

Trabajo / Economia

® (Coddigos clave:

mal”.

® Tono:
Responsable, ser

es el piso minimo

— Devolverles la sensacion de orden laboral justo

— No prometer regalos: reforzar el cumplimiento mutuo de
responsbilidades

— Tocar puntos de profundo dolor: los abusos escondidos en el
entorno laboral “no hay pega, y las que hay, pagan mal y te tratan

cumplir, pero también es recibir lo justo”, “la estabilidad no es un regalo,

io, sin condescendencia. Frases como: “trabajar es

”, “si tu cumples, el sistema también debe cumplir”. J
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MClusters

Método de microclusterizacion

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Cluster N° Microclusters Mejor k Silhouette Score Justificacion
I Cluster #01 : : :
o0 O oS : : : , . . e
%o * : : : : Punto optimo inicial, balanceado
s‘-i;%,'t'«'f:, Conservadores : 5 microclusters : 5 : 0,113 P g
. ”...;g. | Preeéies : : : y coherente en perforacion.
e 006 ©

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

% o Cluster #02

So% .. . : . : : Mejor score, permite captar diversidad
X :.:. Individualistas 8 microclusters 8 0,097 J > - pt't el
3 Autosuficientes : : : en grupos erarios y actitudinales.
Sluster#os ‘ ‘ | Alta het idad del clist '
, : . ; : a heterogeneidad del cluster requeria
Progresistas : 9 microclusters : 9 : 0,108 9 . 9
Idealistas ; : : mayor granularidad.
. Cllsier st Valor maximo obtenido, revel6 perfiles
ag® : . : : : y
%ok %o, : : microclusters : : 0,108 : )
‘.2%:‘. Progresistas 8 8 funcionales y desconectados.

.............................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

sod20
ot 3 ‘;',f-,. Cluster #05

, .. é é : Segmentacion mas precisa en torno al tipo
x> fi,:“’i-. Escepticos 8 microclusters 8 0,113 J P P

, de influencia de compra.
> Desvinculados
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Cluster #02

®
o
- e . . .
v Individualistas
e’ . .
° . Autosuficientes (Silenciosos)
Perfil Sociodemografico
® Género ® Nivel educacional
M% «———— a9°/°b Eg:izzdon e .. =
Mujeres s ombre Estudios universitario. . . .‘ 43.5%
completos DS MA
® Edad ® Ingreso familiar
5 51% - $300.000 . ...l 41%
1é y ;5 +45 afos
ance’ e e @@ 2%
® Region ® Ocupacién
Metropolitana
47% en profesiones técnicas
® ' ' o medios profesionales.

Valores y prioridades

Valor vida (julio 202
Poder (6.82), Hedonismo (6.55) y Estimulacion
(6.29).

® Seguridad, que era el valor dominante en enero
(6.66), cae drasticamente a 4.24.

® Universalismo sube (5.44), marcando apertura a
lo global.

Prioridades sociales

Mas relevantes: Medioambiente (7.51) y
Desigualdad (6.59)

Interés moderado en corrupcion (5.83) y
crecimiento econémico (5.80).

Menor importancia: Educacion (4.92), Seguridad/
Delincuencia (4.08), Salud (4.13)

Interpretacion

En este grupo transit6 un perfil protector y conservador hacia uno mas aspiracional y centrado
en el éxito individual, con menor necesidad de proteccion y mayor apetito por la autoafirmacion.

Religion y Confianza

37.5% Confianza institucional
20, Catolicos ® Mas confiables: Carabineros (3.14), FF.AA (2.96),
A ° Municipios (2.51)
les ® Menos confiables: Gobierno, Congreso, Partidos (todos
16% debajo de 1.9)
o
Evan- 349, Confianza interpersonal
Z o o :
gélicos “Hay que :
snreigen | = QOOOOOOOOC o2
cuidado” °

Posicion politica

Sin embargo, en julio aparece como un

100% grupo con tendencia centrbista, con
Sin presencia de izquierda y derecha, pero
(R sin adhesiones fuertes.

Consumo de medios y preferencias digitales

® Se informan todos
los dias por RR.SS.
(40%) pero también
evitan compartir
opinion por temor
a polemizar.

® Redes sociales
preferidas:
Instagram (3.66),
YouTube (3.60),
Facebook (3.57).

® Uso creciente ® Menor uso:
de TikTok (3.08) Twitter (1.59)
y Twitch (1.34)

Consumo vy estilo de vida

Planificadores, ahorradores, viven
el presente. Valoran mensajes
breves, datos visuales y
testimonios reales.

orectos () (PP PGP OO OP@ °775%
s DOOOOOOO® 020

Pragmaticos y
auténomos:
buscan en Google y
redes antes de
comprar.

® Se informan por resefias
y experiencias de otros
consumidores.

® Evitan la publicidad
tradicional e
influencers.

Relacion con las marcas

® Les atraen ® También valoran @ Evitan discursos
promociones y marcas con aspiraciones
descuentos. propésito social o vacios: quieren

beneficios reales y
concretos

educativo.

Movilidad y productos

Prefieren autos familiares y todo

® En calzado: deportivas y urbanas,
terreno.

priorizando comodidad y funcionalidad.

Representaciones simbdlicas

Confianza solo en entornos
cercanos: familia (46%) y
amigos (25%)

Rechazan: campana
solidaria, protestas
estudiantiles, imagenes
religiosas.

Paisaje rural (70%), nifio con
bandera (64%), familia en el
campo (73%), mujer
mapuche (58%)

Sensaciones predominantes

Preocupacion . . 18%
Incertidumbre . ‘ 17%
Desconfianza . ‘ 17%

Expectativas hacia el futuro

Independencia econdmica,
tranquilidad y disfrute la vida con
sus metas principales.

Poca aspiracion a reconocimiento
publico o participacion colectiva.




LBANS

Valorgrafia

® MClusters 2
r

~

Microcluster O:
Adultos mayores racionales,
funcionales y conscientes del

precio

Este grupo —el mas numeroso del cluster
después del microcluster 3— esta formado casi
exclusivamente por personas del tramo etario
mas alto (99% mayores de 60 anos). Son
consumidores activos, con un 39% que declara
buscar productos, pero lo hacen de forma
informada y metodica. Prefieren marcas que
“hagan cosas” (64%) y que estén asociadas a
beneficios concretos, pero no necesariamente
emocionales.

Su decision de compra esta guiada
principalmente por la funcionalidad y el precio
(22% y 21% respectivamente), y también
valoran su experiencia personal (20%). Les
gusta el contenido promocional (30%) e
informativo (25%), lo que indica que responden
bien a campanas racionales, con argumentos
de valor, descuentos y propuestas claras.

Este grupo representa a un consumidor
maduro, con alta autodefinicion como
comprador, que valora la autonomia y la
utilidad. Para marcas de consumo masivo o
servicios esenciales, pueden ser claves si se
apela a su necesidad de claridad, estabilidad y

Ciciencia. J

K Microcluster 1: \

Jovenes indecisos, experimentales y
dispersos

Con apenas 23 personas, este es uno de los
microclusters mas pequefos, pero de perfil
singular. Su edad es predominantemente baja
(30% en el tramo 18-29 anos) y su
comportamiento de compra se define por la
dispersion y la busqueda de novedades. Aunque
casi la mitad busca productos activamente, se
guian mas por la emocion o el contenido
experiencial, y un 43% responde que no sabe qué
los influye.

Todos prefieren marcas que “emocionan o
inspiran” (100% opcién 6), y el contenido favorito
es emocional (35%) y visual. Este grupo parece
aun en proceso de construccion identitaria como
consumidores, lo que los hace mas volatiles, pero
también mas receptivos a narrativas de marca
potentes. Las campafas que funcionen con ellos
deben ser visuales, aspiracionales y envolventes.

_ Y

K Microcluster 2: \

Adultos pragmaticos y tradicionales,
sensibles a la trayectoria de las
marcas

Grupo de tamafno intermedio (90 personas),
compuesto principalmente por adultos en el tramo
45-59 anos. Sus decisiones de compra estan
repartidas entre funcionalidad (25%), precio (24%)
y experiencia personal (23%), lo que muestra un
consumidor pragmatico pero con elementos
afectivos.

Prefieren marcas con historia o trayectoria (66%),
aunque también valoran algunas que hacen cosas
concretas. Su contenido favorito es emocional
(87%) e informativo, lo que los ubica como una
especie de puente entre el consumidor tradicional
y el moderno: respetan lo conocido, pero estan
abiertos a propuestas nuevas si estas se
comunican con elegancia y sentido.

Son buenos receptores de campanas que
conecten valores tradicionales con innovacion,
apelando a la seguridad emocional y reputacion de
la marca.

_ Y

& \

Microcluster 3:
Jovenes adultos activos,
comparadores y racionales

Este es el grupo mas grande del cluster (148
personas), formado en su mayoria por jovenes
adultos de entre 30 y 44 afos (82%). Son
consumidores activos: el 60% busca productos, y
el 68% prefiere marcas que “hagan cosas”. Su
decisién de compra esta guiada fuertemente por la
funcionalidad (38%) y también por lo que los
demas opinan (16%).

Consumen contenido mixto: informativo (27%),
emocional (25%) y de tipo explicativo. Tienen una
fuerte autoconfianza como compradores, aunque
se dejan influir por el entorno si las referencias son
sOlidas. Este grupo se mueve bien en entornos
digitales y es sensible a experiencias de marca
que combinen datos, demostraciones y tono
emocional.

Para marcas de tecnologia, servicios financieros o
automoviles, este es un publico con gran potencial.

r Microcluster 4: \

Consumidores mixtos, sensibles al precio y
a la estética emocional

Con 35 personas, este grupo representa a un
publico diverso en edad y comportamiento. Aunque
hay una ligera mayoria de adultos de 30-59 afios,
también hay presencia joven. Su decision de
compra se basa en precio (31%) y emocion (17%),
y el contenido que mas valoran es el emocional
(26%) vy el funcional.

Lo mas llamativo: el 100% de este grupo prefiere
marcas con “nombre conocido” (opcion 5), o que
refuerza su necesidad de seguridad, respaldo y
visibilidad. Buscan equilibrio entre emocion y
racionalidad, y valoran campanas que les “hagan
sentido”, mas alla del precio.

Son consumidores atentos a la reputacién,
receptivos a campanas limpias, sobrias vy
coherentes.

\_ Y

\_ J
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4 R

Microcluster 5:
Adultos orientados al precio,
altamente comparadores

Grupo de 38 personas, todos ellos declararon
que lo que mas hacen es “comparar precios”
(100% en buscar_productoopcion 5). La
mayoria son adultos en el tramo 30-60 afos.
Son altamente racionales y exigentes con el
valor recibido: 39% decide por experiencia
personal, 18% por funcionalidad, y apenas un
13% por emociones.

Prefieren marcas que hacen cosas (76%) pero
no necesariamente las sienten cercanas;
necesitan pruebas y hechos. Su contenido
favorito es informativo (32%) y comparativo. No
basta con emocionarlos: hay que convencerlos
con argumentos concretos.

Son consumidores ideales para campafas de
comparacion directa, certificaciones o
testimonios verificados.

\_ J

f Microcluster 6: \

Adultos jovenes informados
y orientados al deber

Con 78 personas, este grupo representa a adultos
jovenes (100% en el tramo 30-44 anos). Son
consumidores muy funcionales (54%) que valoran
la informacion y el contenido claro. Mas de un 64%
prefiere marcas que hacen cosas. Valoran la
claridad, la utilidad y la coherencia.

Consumen contenido funcional y explicativo. No
son emocionales, pero tampoco frios: buscan
marcas que resuelvan problemas concretos sin
grandilocuencia. Su fidelidad no se gana con
discursos vacios.

Son altamente sensibles al disefio de beneficios y
experiencias claras. Prefieren marcas
transparentes, simples y eficientes.

4 R

Microcluster 7:
Indiferentes totales: desinterés,
apatia y desconexion

Este es un grupo pequefio (18 personas), pero
muy marcado. El 83% responde “no sabe / no
responde” en todas las preguntas clave: no saben
qué los influye, no buscan productos, no tienen
preferencias marcarias ni de contenido. Son un
segmento apatico, desconectado del consumo
como lenguaje simbdlico.

Es dificil acceder a ellos por medios tradicionales.
Posiblemente estan saturados, desinteresados o
marginados del sistema publicitario.

Solo una estrategia que parta desde la
identificacion o el humor podria tener alguna
posibilidad de conexion. De lo contrario, no
responden a estimulos clasicos.
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0 O 26,7% o 13,3% o 13,3% o 13,3% g 6,7% O 26,7%

1 © 21,7% O 26,1% o 13,0% o 13,0% 4,3% O 21,7%

2 O 20,0% » 20,0% O 20,0% O 20,0% - O 20,0%
................. 3.118/.176/.118/.118/.235/.235/
- 4 .................................... . .................. 200/ .................... 86/. ................. 114/ ........................... .171/ ......................... . ................. 143/. .................... 286/

5 o 13,2% O 18,4% O 21,1% © 15,8% o 15,8% o 15,8%

6 O 28,6% ° 14,3% ° 14,3% ° 14,3% e 14,3% e 14,3%

7 ® 22,2% O 27,8% — 16,7% : 5,6% ¢ 11,1% e 16,7%
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0 O 25,2% o 8.7% O 19,4% O 11,7% O 30,1% 4,9% :

1 - O 21,7% o 13,0% o 8,7% : 8,7% : 8,7% O 34,8% 4,3%

2 o 14,4% 5,6% O 36,7% O 17,8% © 16,7% o 8,9% .

3 ‘ o 25,0% . ° 12,8% ' O 27,7% | O 14,2% . CREA . 9,5% 2,7% -
......................... 4.257/.200/.257/.86/.114/57/29/

5 - ® 23,7% o 13,2% O 31,6% O 13,2% ° 10,5% 5,3% 2,6%

6 @ 33,3% ° 11,5% ® 17,9% ® 11,5% ® 15,4% ° 10,3% .
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CONCLUSIONES

Segmentacion poblacion chilena a traves
de ideologias/creencias y valores

Sebastian Goldsack - sgoldsack@uandes.cl
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El estudio confirma que
comprender el marco interno
de las personas —valores de
vida y creencias religiosas,
cientificas y politicas— permite
anticipar con mayor precision
decisiones electorales,
reacciones ante coyunturas y
patrones de consumo. La
segmentacion ideologica-
valorica ofrece un nivel
explicativo superior al de edad,
iIngreso o territorio por si solos
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La segmentacion basada en
valores y creencias permite
identificar patrones profundos
de percepcion, decision y
comportamiento que no
emergen desde variables
tradicionales como edad, sexo
0 nivel socioecondomico. Los
clusteres reflejan marcos
culturales coherentes, que
explican actitudes politicas,
consumo, confianza
institucional y prioridades
sociales
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Se alinean con los codigos
simbolicos del cluster
Evitan la retorica militante o
moralizante

Apelan a experiencias,
emociones cotidianas y utilidad
concreta

La persuasion hoy se juega
mas en el plano cultural y
narrativo que en el
argumentativo tradicional



LBANS

Valorgrafia

....................................................................................... N
.
.
.
.
.
.
.
S
S
S
. .
. .
. .
. .
. N
.
.
.
.
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. S
. .
. .
. S
S
. S
.
.
N
N
N
N
.
.
. o
. 3
. by
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. S
S
4 g
. .
. .
. .
. N
. N
. N
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
P .
. .
. .
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
.
' i
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
I .
‘ '
'
'
' .
'
'
'
' '
' '
H [ ] [ ] [ ] '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
'
'
'
. '
' [ ] [ | '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
' '
S .,
N
.
.
.
.
.
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
S .
S .
S .
S .
. .
. .
.
.
.
.
.
. .
. .
.
.
.
.
. .
. .
. .
. .
. .
S
S
S
S .
S .
. .
. .
. .
N .
N .
. .
. .
.
.
.
. .
. .
.
.
.
.
.
.
. .
. .
S .
S .
S .
. .
. .
. .
N .
N
.
.
.
.
. .
. .
. .
. .
. .
. .
. .
S
.
.
S
.
.
.
C ‘ .................................. o

Dentro de cada cluster
coexisten microclusters con
diferencias relevantes en
consumo, criterios de decision
y relacion con las marcas o
discursos publicos. Esto implica
gue ningun cluster es
comunicacionalmente
homogéneo, y que las
estrategias deben afinarse a
nivel subsegmento
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