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—S TUDIOS SINDICADOS e

No todo requiere un cambio para mejorar.
Te ayudamos a descubrir qué tuerca apretar.

En LA VULCA nos basamos en investigacion y analisis de datos para acompanar vy respaldar
tus decisiones. Porgue si a tu marca le va bien, todos ganamos.

Aportamos a la solucion de los distintos desafios de las marcas por medio de la consultoria.
Pero también ponemos a disposicion informacion de valor que contribuye con procesos de
distintas areas, empresas e instituciones, a través de estudios sindicados. Condcelos,

contactanos vy ihablemos!

+56994373507
hola@lavulca.cl
lavulca.cl
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Chile visto a traves de las relaciones



&= Chilenografia

e Un estudio mensual de tendencias de Ia
sociedad chilena.

e Una vista panoramica sobre como se relacionan
las personas con distintos ambitos: la familia, la
sociedad, el entorno, las marcas, etc.

¢Para qué sirve?

Ch'l e En una sociedad que estd cambiando
l e- aceleradamente, el marketing necesita tomar el
I"Iogl"a" pulso permanentemente a la sociedad. En ese
f I’ a contexto, la Chilenografia se usa:

e Como una actualizacion permanente de

Chile visto a través de las relaciones

e Es continuo, y encuestamos a 1.000 personas
todos los meses, hombres y mujeres, del ABC1 al
segmento D/E, de 18 afios en adelante, de todas
las zonas de Chile.

PRIMER CUATRIMESTRE 2023

BIENESTAR, FELICIDAD Y MARCAS

tendencias

Para entender mejor, y desde lo “mas blando” a
nuestros publicos objetivo.

Para extraer ideas de productos, servicios vy

e Ademas de un gran conjunto de indicadores
permanentes, incluye pequenos estudios
tematicos (modulos), que varian mes a mes,
sobre temas como la musica, la identidad, la
comida, el miedo, y muchos mas.

experiencias que se adapten a las nuevas

Los reportes de la Chilenografia se realizan todos los meses. necesidades d'e cada segmento _
Las ediciones se organizan en 4 categorias, y se publican con e Como un escaner profundo a cualguier segmento
la siguiente periodicidad: de interés

* Enero, mayo y septiembre: Bienestar y Felicidad « Para planificacion estratégica
e Febrero, junio y octubre: Relacidon con la sociedad
e Marzo, julio y noviembre: Relacion con las marcas
e Abiril, agosto y diciembre: Especial tematico

(] V 4 ] ] V 4 ’
¢<¢Como funciona ¢Cuanto vales®

e Por suscripcion: anual (12 reportes), semi anual
(6 reportes al ano), o un mes a eleccion.

e« En todos los casos se incluye igual cantidad de
modulos tematicos, a eleccion, ademas de la
posibilidad de solicitar cruces especiales, analisis
en profundidad, etc (sin costo para la suscripcion
anual, con costo adicional para las suscripciones
Nno anuales)

Algunos temas que han sido cubiertos por médulos:

Nuestra relacion con:
e | Os adultos mayores

El ocio y tiempo libre
El éxito
Como comemos
La publicidad
El miedo
La conexion

La cohesion social
La actividad fisica
Las mascotas

La ciudadania digital
El futuro

El medio ambiente
La educacion

El género

Anual: 12 reportes (1 por mes)
mas todos los modulos 500 UF
tematicos.

Semi anual: 6 reportes al
mes, meses a eleccion, mas 6 315 UF
modulos tematicos.

Mensual: Un mes a eleccion, 85 UF
con un modulo a eleccion.



Ejemplo indicadores permanentes Chilenografia

e Chilenografia

Estoy conforme con el lugar donde vivo

Pregants BIER_04 - JCuln de acuerds entds con L
siguient

PROMEDIO

— T — Abordamos una gran diversidad de temas relacionados con nuestra forma de vivir
i ——— individualmente, en familia y en sociedad, recogiendo las caracteristicas de nuestro

B B S A s Mienss  ss% s s eox e presente y nuestra mirada hacia el futuro, para entender cdmo estamos evolucionando

nostrud exercitation ullameo Iaboris nisi ut

aliquip ex ea commodo consequat. Duis Gen X 63% 61% 613 60% 58%

aute irure dolor in reprehenderit in Boomers T5%  B8%  B7% 70% B8% . . .

iaious o kot otk ok chilenos y chilenas y para encontrar la mejor manera de acercarnos a las personas y
;Iilfcllcl?adﬁ;els:rn:nflr?’\flﬁr [E;r::‘lntl!:;.ne::-I IF;::;LI:IN ABC] 7I% 73% 74% 76% TE%

e jon sex e 7 satisfacer sus necesidades, deseos y suenos.

c3 64% 82% 81% 65% 69%
B e et S e D/E 58% 56%  58% 58% 54%

Marcas que aportan a mi felicidad . Chile.

Progunts FEL_DS- (ADworta) Por faw0f ROMDRS to0a3 Lis MANCEE O SMBIeTas QUd SRoTtan & tu felicidad - fia

éA qué dirias que le tienes
miedo hoy?

“Tengo m de llegar a viejo/a”

Coca Cola % Mike 1%, Mowistar 1% Coca Cala 1% Lider 13% Pregunta abierta. Respuestas espontaneas,
Lider B% Adidas 8% Coca Cola a% Lider 10% Mavistar 5%
Movistar 6% Samsung 7% Liciar 5% Falabella 9% Coca Cola 2] - o b
Falabella 5% Coca Cola 79 Falabella B% Nestlé 6% Falabolia 7 n . - o
Samsung 5% Apple 6% Samsung 5% Natura 5% WOM 6% El me ml.dﬂ d,. l! . " " . Z ! /o
Nike A% Shain 6% MeDanalds A% Entel 5% Jumbo 6% -~
Adidas a% Youtube a% Nettiix a5 Mavistar s% Disney/Dlsney e sociedad chilena hoy se y » R ———
Matfiix A% Hetflix % Adidas A% VTR a% 3 v %
i .
_Es = bides % iy % Cotun a il e relaciona con lo financiero, z .
(Ol Mestle Ix HEM 30 Mesté 4% Samsung 3% ‘ =
5 3 bl o s a Jimbo 5 Tottus a% o de forma directa (miedo a no
; Metflix 4%
= Apple 3% Linirsarc 3% -
McDor 6 : T
O [ 3[Rl MePonaks Pl ax Netiix 3% [0 Rioley 4% tener dinero) o indirecta :
(9] ks 3% [all SPotify 2% Beo Estade 3% Ehe il % r VTR A% I o De acuerdo +
C [, i O IR % Nike 3% i % el Enel 3% (miedo a no tener trabajo). -
'O [ o % Vans 2% % Hites 3% e 2 Bel coln % = Muy de acuerdo o
] it Googhe 2% [PBEl  Colun 3% = 80 Eas 35
McDonale 2% i T it 2% ¥ i =
o o e [ rewe » Bl coorn 3% it ~| Fonasa 1 A la falta de trabajo y o
[6] Disney/Disney O Pt 2% =i Pars % Amazon Prime 2% || Cajalos Andes 3% d e di nero Neutral
o * @Y Costa _ 20.” B Mercado Libre 2% Apple 2% Hug)| Beo Estade 3% Sin diferencias
Unimare 2% Mavistar 2% Lenove 2% Carozzi 2% Unimare 3% importantes por edad,
Bage LIE]. e T e S5 fae F30 Bana; 130T

género o NSE.

TIOR 30 d6 MOUITES - Bas SUMTIMITE! 2023

=i =i

i Banderas que me identifican

_— Nuestro horizonte de futuro

Cuando las personas piensan en el futuro f .

¢A qué plazo estan pensando?

Percepcion del comportamiento de marcas y empresas

Pregurda MAR_OL: iCudn de acusrdo eilis con las sigulentes frases
respecto a las marcas y emprosa T Roioueils miltiple. Micens 3

Siento que |as eMpresas y marcas son L85 MBrcas y empresas LBS MBrcas ¥ Mpresas
capaces de entender los sentimientos de tratan de proteger a quienes tratan de contactarse con quienes
sus clientes o consumidores estén siendo sbusados estén pasando situaciones dificiles

202] 2023 “Me identifica”

Gen £

17% 12% 10%

Millenials

LGTBIG+ Actualizada “Me identifica”

Ejemplo médulos tematicos (variables) Chilenografia

Basn suatnemastral - Totad 4,332 casos
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ﬁAmericanografia

¢Para qué sirve?

America

e Un estudio anual de tendencias en

Latinoamarica nog ra e " e Para contextualizar los fendmenos que ocurren en
. L , . » : Chile: éEs “normal” nuestro nivel declarado de
» Una vista panoramica sobre como se relacionan Ia felicidad? ¢Es alto o baio™ <O el de bienestar
las personas con distintos ambitos: la familia, la ) 1 o ) . ,
sociedad, el entorno, las marcas, etc., en 9 paises ¢Cémo nos vemos las | personal? JdRealmente Chile es un pais tan
dela regi’én ’ S y los latinoamericanos? i desconfiado? ¢O todos los son por igual?
Encuestamclns a 500 personas en cada pais O HR e Para Planificacion estratégica regional: conocer las
[ ] PR
. . 2 ; ; " tendencias de otros paises aportar a las
hombres y mujeres, de segmentos altos, medios b y ap

estrategias de negocios regionales.
e Para extraer ideas de productos, servicios vy
experiencias gue podrian funcionar en otros paises

y bajos, de 18 anos en adelante. En Chile
encuestamos a 1.000 personas.
e El estudio considera una seleccion amplia de

indicadores de la Chilenografia, tanto desde el ¢En que paises se hace? de Latinoamerica
estudio troncal como de algunos modulos e Argentina e Uruguay e Colombia
tematicos. * Chile * Brasil « Panama -,
e Peru o Ecuador o México ¢Cuanto vale?

La Americanografia va en su tercer afno de
medicion. Podemos observar evoluciones a nivel
latinoamericano v pais por pais.

« Informe anual completo, con

todos los datos comparativos, 190 UF
¢Como funciona? Bienestar personal v sus factores de los 9 paises.
Felicidad
calded e vide « Informe anual con una seleccién
« Informe anual completo, con todos los datos Algunos de los det los 9 paises. S
comparativos, de los 9 paises, cotejado con los incibales t Temores y preocupaciones € temas para 1os = paises. >¢ 120 UF
N L ’ principales temas Visidn de | edad requieren dos semanas para su
anos anteriores. abordados en la ision de la socieda B
-, > preparacion
e Informe anual con una seleccidn de temas para S licac Relacion con las marcas
los 9 paises. Se requieren dos semanas para su Relacion con la publicidad
preparacion. Belecién cor & hogar « Informe centrado en un pais.

Se requieren dos semanas para 90 UF
SU preparacion

o Informe centrado en un pais. Se requieren dos
semanas para su preparacion.

Relacion con el futuro




ﬁAmericanografia

PREVENTA

America
nogra

fia

<Como nos vemos las

y los latinoamericanos?

2025

En un mundo donde la comprension profunda v la percepcion
aguda son claves para el exito en nuestras estrategias,
oresentamos una ventana a las tendencias emergentes v las
dinamicas culturales de Chile v America Latina, a traves de Ia
Americanografia.

El informe 2024 sera publicado a fines de febrero, y como parte
de nuestro compromiso con la innovacion vy la informacion de
calidad, ofrecemos un precio promocional de preventa.

Hasta el 31 de enero, el informe 2024 estara disponible a un precio especial
de 120 UF (frente al valor regular de 190 UF) e incluye, gratis, el informe
2023 completo.

PROMOCIONAL PREVENTA
HASTA EL MIERCOLES 31 DE ENERO DE 2024

e Informe anual 2023 completo,
con todos los datos 120 UF
comparativos, de los 9 paises.

PRECIO REGULAR

o Informe anual completo, con
todos los datos comparativos, 190 UF
de los 9 paises.



ﬁAmericanografia

e Una panoramica

Latinoamericana,
ais por pais, que Nos
permite entender
donde estan nuestras
similitudes y
diferencias.

Una apertura a
diversos temas que,
habitualmente no se
Investigan en
estudios dedicados al
marketing, 0 que son
dificiles de encontrar
de forma
comparable.

Datos que pueden
permitir la
comparacion entre
segmentos, con una
mirada evolutiva.

Ejemplo indicadores permanentes Chilenografia

MEXICO
= Economia de mi hogar 56%
¢Qué personasy Mi pareja 54%
< & Mis hijos 50%
areas de tu vida
influyen mas en
tu bienestar COLOMBIA
person al? Mis hijos/as 56%

Mi pareja 53%

En un contexto de crisis Economfa de mi hogar 53%
sconomica gue afecta

practicamente a todos
los paises, no es extrafio
gue la economia del
hogar sea el factor mas
relevante para el
bienastar personal. En
todos los paises salvo
Brasil es declarado por PERU
mas del 50% de los y las
entrevistadas.

ECUADOR o

Economia de mi hogar 60%% 1
Mis hijosfas 57%
Mi paraja 52%

Economia de mi hogar 58%

PANAMA

Economia de mi hogar 58%
Mis hijosfas 49%
Mi paraja 47%

America’

nogra
fia

BRASIL

Mi pareja 41%
El lugar donde vivo 39%
Mis hijos 36%

CHILE

Economia de mi hogar 54%

URUGUAY
Economia de mi hogar 85%
o

Mi paraja 43%
Iviis hijos 39%

ARGENTINA

Economia de mi hogar 85%

Siento temor o
inseguridad cuando
estoy caminando por el
barrio o el centro de Ia
ciudad al anochecer

Ezcala de 5 puntos

Neutro
En desacuerdo
Muy en desacuerdo

La seguridad personal es otro de los
aspectos gue incrementan la desconfianza
generalizada de los habitantes de América
latina.

El temor a caminar por la ciudad de noche
es alto en todos los paises: mas de 6 de
cada 10 personas lo sienten, y estos
valores llegan cerca del 80% en Colombia
y Ecuador.

Mis hijosfas 62% Mis hijosfas 54% Mis hijosfas 47%

Mis padras 47% Mi paraja 48% Mi paraja 45%
America*
nogr.
fia

¢Tienes Mascotas?

+« 8 de cada 10 personas en
América latina declara tener
al menos una mascota
(80%).

* La altisima declaracién de
tenencia de mascotas en la
regién latinoamericana es,
ademadas, muy pareja entre
los distintos paises.

c¢Cudles son las tres
razones principales para
estar conforme con tu hogar?

TOTAL LATINOAMERICA 2022

Gue sea comodo/acogedor 54%
Gue estén las personas que qulero que estén 53%
Tener el espacio gue necesito 48%
Que esté bien ubicado 30%
Hakerlo podido construir/reparar/ampliar/modificar 30%
CQlue me permita invitar a las personas gue quiero 25%
Poder decorarlo de la forma gue me gusta 22%
Qe represente mi identidad 19%

GQue tenga historias que hablen de mi o de mi familia  19%

America*
nogra
fia
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Chilenografia

SEGMENTACION

o 1318 S chi
S _ _ Variables sociodemograficas
e La caracterizacion en profundidad de cualquier tradicionales: 50y
segmento de la poblacidon que pueda extraerse de la _ _ v ' J
Chilenografia. Trfamo etario o Generacion
e Ademas de los segmentos sociodemograficos tipicos Genero _ o
: .. , Grupo socioecondmico (ABC1al E) Tl B _— 68%
(edad, grupo socioecondmico, género, etc.), podemos : 66% 65% 66% 66%
. . , TIpO de hogar 62%  62%  g1oc 56% o
caracterizar cientos de segmentos extraible de las oo cle viviEna s 5a% ="
. , . , . , o 9 61% 62%
preguntas de la Chilenografia, de tipo mas psicografico. e o hos ~ % o B0% o % N0
54% 54%

o Aprovechamos la enorme base de datos acumulada en
la Chilenografia desde noviembre de 2020, que cuenta
con mas de 36.000 casos a octubre 2023.

o Asi, podemos hacer doble vy triple click y llegar a niveles
de detalles dificiles de conseguir por un estudio de
mercado tradicional.

Numero de hijos
Actividad (pregunta general)

53%

nov-20  dic-20 ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21  jun-21  jul-21  ago-21  sept-21  oct-21 now-21  dic-21  ene-22

Algunas variables no
tradicionales:

¢Para qué sirve?

e Conocer en profundidad a nuestros segmentos core,
desde variable tradicionales y otras mas psicograficas,
NOS sirve para:

e Para actualizar nuestros conocimientos en un mundo
gue cambia aceleradamente.

e« Enfocar o reenfocar diseno de productos, servicios vy

¢Como funciona?

Solicitud de la caracterizacion y chequeo de viabilidad.
Definicion de las variables pertinentes

Ejecucion del trabajo

Entrega del informe.

Tenencia de mascotas

Nivel de Felicidad general o con
su trabajo, Optimismo
Ansiedad, estrés, desconfianza

Acceso a educacion, salud,
internet.Satisfaccion con su
salud, fisica o mental

¢Cuanto vale?

experiencias Situacion laboral
» Comunicacion Sensacion de logro « Valor estandar 1 segmento 100 UF
e Ademas, podemos descubrir oportunidades tanto en Empatia _
nuestros segmentos como en otros que no cubre mi « 2 segmentos | 180 UF
marca. « 3 segmentos 240 UF




Chilenografia

SEGMENTACION

Hll%@;

¢Cuan satisfecho/a estas con tu vida

e La estructura del
personal actualmente?
Escala de 5 puntos

iInforme se define _ |
Respuestas: Feliz + Muy Feliz
Caso a caso, segun

67% = o % 66

[ L
| dades d =g
as necesidades de m z G =
61% 1% 61% 62%

60% 599

Las marcas con propdsito

En las campanas publicitarias
de Nike estd mas que presente.
Se muestra en sus slogans
inclvidables como "Just Do It",

WOM 8%
“I can", “Write the future”, etc.

C Todos apelando a la idea

N l KE 7% motivacional, que es lo que les

da vida a sus productos.

quien lo requiere.

e Puede ser estilo
presentacion,
reporte,
perfilamiento, con
una mirada mas
cuantitativa o mas
Interpretativa.

e Puede integrase
iInformacion de
otras fuentes para
complementar la
caracterizacion.

GenZ 53% 2

54%

nov-20  dic-20  ene-21  feb-21 mar-21  abr-21 may-21  jun-21 jul-21

N= 707 N= 00 N= 1008 M= 1034 A= 1OOE

46%

 5iguisiera andar en
Bicicleta Qrgferma arrendar
una bicicleta urbana

Me gustaria fener mi
progia bicicleta

Hombre mm 45%
Mujer p—— 46%

5%
 16%

M=J0IZ  N=TODS  N-IO4E M

(o)
43%
Creo que andar en

bicicleta es insegure

7%
47 %

( NOTCO 4%
SAMSUNG 4%

58%

56%

NATURA 3%

N
C
O
@)
[(®)
.
Q
=
Q
Q)

ago-21 sept-21  oct-21  nov-21  dic-21  ene-22

1003 N= 1005 N=1003 N=TO00 N=10X

Base: Mayo a Agosto 2021

48% .,
Es la generacion

Creo que andar en
scooler es inseguro

0
—— 53%

Probablemente tienen una & nl

(3
relacion distinta con el D \»3

Gen 7 I 50% — 7% 4% I
Millenials I 5% . 18% — 35% 450 |
Gen X I 41% —— 15% 2% I 55%
Boomers 32% 10% 44% 55%
Apcy EEE— 38% - 5% —— 57 — 54
co I 33% 1% I 35% I 50%
C3 I 47 % 4% E— 45% 54%

DJE 49% 15% 40% 42%

MODULO MOVILIDAD 2021
AGOSTO 2021

dinero, menos barreras &
mentales que sus padres y

abuelos, ademas de una

oferta que los trata de tu a ta.

T

. de los inversores

ORIGIMAL

- ﬁ':?g,?;_

MILLENIALS







