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¿Qué es el Índice del Consumidor Futuro de EY?

A lo largo de varios años, hemos imaginado cómo podría 
ser el futuro consumidor y lo que significa para las 
empresas de hoy, como parte del programa 
FutureConsumer.Now. Identificamos escenarios futuros 
probables y plausibles y creamos perfiles de 
consumidores. Esto nos da una forma única de entender 
los cambios de los consumidores en tiempo real.

Las disrupciones recientes han acelerado estos cambios y 
han cambiado permanentemente la forma en que los 
consumidores compran, lo que compran y cómo 
consumen todo, desde productos, medios de 
comunicación hasta experiencias sociales. Las empresas 
necesitan urgentemente anticiparse a esos 
comportamientos, adaptarse rápidamente a corto plazo y 
desarrollar las capacidades para seguir siendo relevantes 
en el futuro. Creamos el Índice de Consumidores Futuros 
de EY para respaldar ese proceso con información 
distintiva, valiosa y procesable.

La encuesta está diseñada para proporcionar una 
perspectiva de 360 grados sobre el consumidor 
cambiante. Cubre el comportamiento, el sentimiento y la 
intención actuales. Algunas de las preguntas preguntan a 
los consumidores qué creen que harán en el futuro, esto 
no nos dice lo que realmente harán, pero nos permite 
rastrear sus expectativas cambiantes sobre el futuro.
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Consulte la página de inicio dedicada al Índice del 
Consumidor del Futuro en EY.com para conocer todas 
nuestras últimas ideas relacionadas con la encuesta

El Índice de Consumidores Futuros de EY se basa en encuestas periódicas realizadas exclusivamente para EY, que rastrean los cambios en el sentimiento y los 
comportamientos de los consumidores a lo largo del tiempo para identificar grupos de consumidores emergentes. Proporciona indicadores longitudinales y una 
perspectiva única sobre qué cambios son reacciones temporales a una disrupción actual y cuáles apuntan a cambios más fundamentales.

La última encuesta se realizó del 11 de septiembre al 6 de octubre de 
2023 y abarca a 22.003 encuestados de 28 países, 500 de Chile
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La confianza de los 
consumidores se ha visto 
afectada por la 
incertidumbre geopolítica 
y económica

Las incertidumbres económicas, el aumento de las 
presiones inflacionarias y el cambio climático están 
impulsando a los consumidores a cambiar sus 
patrones de gasto a medida que se esfuerzan por 
optimizar sus presupuestos. Las empresas están 
reaccionando a estas disrupciones tomando 
medidas de fijación de precios, remodelando 
carteras y llevando a cabo iniciativas de 
productividad.
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88%

51%

41%

47%

La disrupción continua, incluido el cambio climático, está haciendo que las 
personas cambien sus estilos de vida
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Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

51%

... están dando lugar a cambios en las 
prioridades

88%
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53%

90%
86%

42%42%

44% 46%

29%

58%

46%

77%

Las preocupaciones de los 
consumidores...

90%
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86%86%

52%

81%75%

82%

64%

56%
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Dice que las finanzas
son una preocupación

Está preocupado por la 
asequibilidad de las 
necesidades del hogar

Espera que el cambio 
climático empeore en 
los próximos seis meses

Está preocupado por la 
economía de su país

59%

85%

65%

Chile Global

Trata de no 
desperdiciar alimentos

Planea pasar tiempo 
en casa con más 
frecuencia en el futuro

Está recortando 
artículos no esenciales 

Está probando nuevas 
marcas para reducir 
costos

28%

Chile Global

53% 41%

Las continuas disrupciones y los efectos del cambio climático están haciendo que los consumidores prioricen la 
asequibilidad y la salud. Este cambio revela una repriorización de la gestión de las necesidades individuales (dinero y 
estrés) sobre los esfuerzos colectivos (planeta y sociedad).



Los consumidores tienen actualmente sentimientos pesimistas y mixtos 
respecto del futuro 
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Los consumidores siguen siendo presionados frente al costo de la vida, las preocupaciones económicas y 
la perturbación social. 

Fuente: Índice del Consumidor Futuro de EY, octubre 2021-2023

Cómo se sienten (o esperan sentir) los consumidores

Hoy en comparación con hace 3-4 
meses

Dentro de 3 años

23%19%

38%

28%20% 24%
Mejor

58%

20%
33%

49% 53% 48%

22% 23% 24%
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22

Feb 
22

Oct 
22

34%

Apr
23

44%
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42%

Expectativa
2026

Igual

Peor
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El aumento del costo de vida y la salud siguen siendo la mayor preocupación para 
los consumidores chilenos

Página 6

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

Costo de vida

Estilo de vida

Finanzas

Salud

Empleo

% de encuestados que están 
extremadamente preocupados por 
aspectos específicos de la vida

Aumento del costo de los comestibles y otros 
artículos esenciales para el hogar

Aumento del coste de la electricidad, el gas y el 
agua 

Mis ingresos personales y/o familiares

Aumento del coste de la gasolina / combustible

Los costos de atención médica son demasiado altos

Acceso a servicios de salud mental de calidad

La capacidad de financiar mi jubilación

Mi capacidad para pagar el alquiler de una casa / apartamento

Mi capacidad para comprar una casa

Pérdida de ingresos como resultado de tener que aislarse

No hay suficiente dinero para otros que no sean los gastos de manutención

Mi deuda personal y/o familiar

Acceso a atención médica de calidad cuando la necesito

Mi seguridad laboral

Estar separado de amigos y familiares

El impacto del aumento de las tasas de interés en mi 
hipoteca

Aumento del impuesto sobre la renta de las personas 
físicas y/o de los hogares

No poder disfrutar de la vida al máximo

Encontrar un trabajo 
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Los fondos del gobierno no cubren lo suficiente mis 
necesidades de atención médica
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El aumento de los precios de las marcas propias está impulsando a los 
consumidores a volver a las marcas tradicionales en la mayoría de las categorías
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Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

Abr-23Jun-22 Oct-22

% de encuestados que consideran comprar una marca propia  para las 
siguientes categorías de productos:

Feb-22 Oct-23

53%
Los precios de las marcas 
propias han aumentado en 
los últimos meses

39%

Dice que cada vez más 
marcas propias están 
cobrando precios 
superiores

73%
Solo comprará productos 
de marca cuando estén en 
oferta o promoción

69%

53%

55%

Chile  Global
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18%

41%

45%

26%

14%

25%

44%

4%

13%

Bebidas alcohólicas

60%

36%

27%

Alimentos envasados

Bebidas no alcohólicas

Productos para el 
cuidado del hogar

Productos de belleza y 
cuidado personal

Productos de belleza y 
cuidado personal

Ropa, zapatos y accesorios

40%

32%



Las empresas están invirtiendo en sus marcas para recuperar cuota de mercado a 
medida que los minoristas promueven la marca propia en las estanterías
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Marca propia 

Siente que la marca propia
ofrece cada vez más 
productos de mejor calidad

64%

61%
Dicen que la marca propia les 
está ayudando a ahorrar 
dinero

Los precios de las marcas 
propias han aumentado en 
los últimos meses

53%

Preferencias de 
los 

consumidores

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

57%

61%

69%

Marcas 

Están dispuestos a pagar 
más por las marcas en las 
que confían

36%

50%

Creen que los precios de las 
marcas propias son 
comparables a los de los 
productos de marca

Están descubriendo que 
algunas marcas han 
reducido el tamaño de sus 
envases 

66%

35%

46%

74%

Chile    Global Chile    Global



El cambio de marca será impulsado por un mejor valor, una mejor calidad y 
características sostenibles
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Mayor 
relación
calidad-
precio

Más sostenible
(menos

packaging, 
mejores

ingredientes)

Mayor 
calidad

Tecnología
innovadora

integrada en el
producto

Más 
conveniente
de comprar

Mayor 
durabilidad

Algo nuevo o 
único que no 

he visto antes

Mejor
aplicación (más

fácil de usar)

Mayor 
rendimiento

Mejor diseño
de producto

58%

51%

39%

32%

26% 26% 25%

14% 13%
10%

% de consumidores que consideran estas características para cambiar a un nuevo producto 

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023



53%

Los consumidores planean maximizar sus presupuestos comprando principalmente 
en línea durante los eventos de temporada de gran éxito
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Están posponiendo la 
realización de algunas  
compras hasta el 
próximo gran evento de 
compras o ventas

Planean participar en el 
próximo gran evento de 
compras o ventas

65%

% de consumidores que planean participar en los próximos 
eventos de ventas

% de compras o búsqueda de ofertas durante el próximo gran evento 
de ventas (por canal)

Oct-21 Oct-23

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

50%

40%

10%

En línea En tiendaTanto en tienda 
como en línea



El rápido cambio 
tecnológico está 
impulsando la adopción 
digital

Los consumidores utilizan cada vez más las 
tecnologías digitales en su vida para hacer que las 
tareas diarias sean más cómodas y personalizadas, 
así como para enriquecer sus experiencias de 
marca. Las empresas están desarrollando 
herramientas de participación integradas en todas 
las plataformas y utilizando IA generativa para 
cumplir con las expectativas de los consumidores. 
También deben abordar sus preocupaciones en 
torno a la confianza digital.
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Los estilos de vida de los consumidores más jóvenes dependen en gran medida 
de la tecnología
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74%

63%

72%

55%
52%

26%

51% 49%

42%

48%

29% 29%

23%
26%

22% 24%
20% 18%

Pedir comestibles 
en línea

Comprar un 
artículo

directamente de 
un anuncio en
redes sociales

Escuchar
transmisiones de 

audio

Socializar con 
amigos y/o 

familia a través
de plataformas

de video 

Acceder a 
servicios de auto 

compartido

Pagar el
transporte
usando un 

dispositivo móvil

Acceder a servicios
de viajes

compartidos
reservados a través

de una aplicación

Interactuar con 
la experiencia

digital usando AR

Comprar
artículos

virtuales (ej: 
NFTs)

Generación joven

Generación anterior

Nota: La generación más joven: 42 años o menos incluye a los Millennials + Generación Z, la generación anterior: 43 años o más incluye a los Baby Boomers + Gen X; Fuente: Índice de Consumo Futuro 
de EY, octubre de 2023

28 December 2023

% de consumidores que han tenido interacciones digitales en los últimos 3 
meses (por generaciones)



La confianza de los consumidores en la IA disminuye a medida que aumenta el 
conocimiento de sus capacidades
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76% 76%
80%

68%

77%
79%

70%

79%

63%

68%
70%

75%

41%

68% 68%

60%

66% 67%

Evaluación de una
solicitud de empleo

Visualización de
productos generada

por RA

Recomendaciones
personalizadas

Pedidos y entregas
automatizados

basados en compras
anteriores

Ofertas y
promociones a

medida

Publicidad a medida Respuestas
generadas por IA a

mis preguntas

Recordatorios de
compra de productos

basados en el
comportamiento

pasado

Recarga automática
de carritos de

compras en función
de compras
anteriores

Apr-23 Oct-23

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

Confianza de los consumidores en el contenido y las capacidades generadas por IA

dicen que tienen una buena comprensión de 
la IA y para qué se utiliza

59%65%



Evolución de las 
prioridades de los 
consumidores 
La fuerte demanda de salud y bienestar se 
mantiene, y la tecnología está capacitando a las 
personas para gestionar mejor su salud y bienestar. 
Los consumidores continúan priorizando la vida en 
el hogar haciendo esfuerzos de ahorro de costos y 
enfocándose en sus prioridades clave. La calidad del 
producto y la relación calidad-precio se destacan 
como los factores clave para los consumidores a la 
hora de tomar decisiones de compra, lo que lleva a 
las marcas a ajustar estratégicamente su oferta de 
productos para satisfacer las necesidades y 
expectativas cambiantes del mercado.
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El enfoque en la salud mental y física sigue siendo alto a medida que 
los consumidores navegan por continuas interrupciones 
(financieras, económicas, relacionadas con el clima) que causan 
estrés.

Será más consciente y cauteloso 
sobre su salud mental

Está muy preocupado por tener 
acceso a una atención médica de 
calidad cuando la necesita

65%

64%

Feb 22 Abr 23 Oct 23

Gestiona una condición de salud 
existente a través de su 
aplicación o dispositivo 
inteligente

30%

La salud y el bienestar siguen siendo una prioridad clave en todos los 
segmentos de consumidores

78% 71%

61% 68%

39%

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

28 December 2023

Está dispuesto a pagar más por 
productos que promuevan la 
salud y el bienestar

54% 37%

67%

45%

44%

Chile Global



La tecnología está capacitando a las personas para que gestionen mejor su salud y 
bienestar
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La creciente dependencia de la tecnología para la gestión de la salud también está 
generando estrés adicional por el tiempo prolongado frente a la pantalla que 
genera un miedo continuo a perderse algo.

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

Los consumidores están haciendo un seguimiento 
de su bienestar físico... 

33%

Restringe las notificaciones 
que recibe de sus dispositivos 
durante ciertos períodos de 
tiempo

23%
Controla su cuerpo, la 
batería o los niveles de 
energía

... y tomar medidas para mejorar la salud mental

25%
Hace un seguimiento de sus 
niveles de estrés

28 December 2023

Chile Global Chile Global

44%

30%

28%

46%

38%

33%

25%

44%
Realiza un seguimiento de su 
ejercicio diario, semanal o 
mensual 

29%
Realiza un seguimiento de su 
frecuencia cardíaca

39% Realiza un seguimiento de 
su ingesta calórica/dieta

30%
Sigue un plan de comidas 
proporcionado por una 
aplicación



Los consumidores continúan centralizando la vida alrededor de su hogar en un 
esfuerzo por ahorrar dinero y concentrarse en sus prioridades
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Las razones para comprar menos artículos 
físicos van más allá de ahorrar dinero

Las categorías en las que los consumidores planean gastar 
menos muestran planes para socializar menos fuera del hogar

8%

17%

24%

30%

39%

47%

49%

73%

Alquila o suscríbete en lugar de
comprar

Compra más artículos de calidad

Gasta más en experiencias

Pásate a los servicios digitales

Ayuda al medio ambiente

Ya no es necesario

Simplifica la vida

Ahorre dinero

26%

30%

34%

42%

43%

46%

50%

52%

56%

58%

59%

76%

Mejoras para el hogar

Ropa y calzado

Muebles para el hogar

Equipos deportivos y de fitness

Artículos para el hogar

Belleza y cosmética

Plantas y artículos de…

Automóviles

Juguetes y gadgets

Electrodomésticos

Electrónica de consumo

Complementos

Inicio CategoríasCategorías sociales

% de consumidores que declaran las siguientes razones por las 
que reducen sus compras

% de consumidores que están considerando comprar menos artículos en el 
futuro por categoría

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023



Los consumidores, especialmente los más jóvenes, están cada vez más 
dispuestos a pagar por algo más que la calidad
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24%

33%

20%

26%

35%

7%

26%

54%

36%

21%

17%

22%

Productos de alta
calidad

Productos que
promueven la

salud y el
bienestar

Marcas en las que
confío

Bienes y servicios
más sostenibles

Productos
fabricados en mi

país

Conveniencia

Octubre 2023Febrero 2022

10%

51%

37%

8%
11% 12%

42%

57%

35% 35%

23%

32%

Productos de alta
calidad

Productos que
promueven la

salud y el
bienestar

Marcas en las que
confío

Bienes y servicios
más sostenibles

Productos
fabricados en mi

país

Conveniencia

Generación más jovenGeneración anterior

La disposición de los consumidores a pagar 
primas por algo más que la calidad ha crecido 

Las generaciones más jóvenes están más dispuestas a 
pagar más por lo que es importante para ellas

% de consumidores dispuestos a pagar más por determinadas 
características del producto

Nota: La generación más joven: 42 años o menos incluye a los Millennials + Generación Z, la generación anterior: 43 años o más incluye a los Baby Boomers + Gen X; Fuente: Índice de Consumo Futuro 
de EY, octubre de 2023



El interés por la 
sostenibilidad sigue 
acelerándose

El cambio climático se está convirtiendo en una 
realidad cada vez mayor para las personas de todo 
el mundo y está alterando los hábitos de consumo 
de larga data. Las empresas de CP están 
respondiendo creando nuevos productos o 
reformulando los existentes para hacerlos más 
saludables y sostenibles, de modo que puedan 
proteger su rentabilidad y la experiencia de marca. 
Aquí la confianza juega un papel fundamental.
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Los consumidores están pensando en hacer cambios en su estilo de vida 
después de verse afectados personalmente por la crisis climática
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67%
Cambios en  los costes 
energéticos

55%
Fenómenos meteorológicos 
extremos 

60%
Cambios en los precios de los
productos 

67% Escasez de agua

Experimentar un alto impacto de

El cambio climático está afectando a los consumidores... Y están respondiendo haciendo cambios en sus estilos 
de vida

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

28 December 2023

32%

36%

47%

22%

19%

21%

Adaptar su lugar de residencia
para dar cuenta del cambio climático

Cambiar la comida que consume
porcuestiones de disponibilidad o costos

68%

Comprar productos que ayudan a 
protegerse del impacto del cambio climático

54%

55%

68%

Pensó en Tuvo que

Chile Global

52%

45%

51%

44%



% de consumidores que están de acuerdo con las siguientes 
afirmaciones

El consumo consciente confiere estatus

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

La riqueza y el consumo ostentoso están dando paso a la frugalidad y al consumo 
consciente como impulsores del estatus. En respuesta, las empresas están explorando 
nuevos modelos que apoyen el alquiler, la reventa y la reparación para adaptarse a un 
deseo cada vez menor entre los consumidores de poseer siempre lo último. 
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45%
Dicen que las marcas son menos 
importantes a la hora de tomar 
decisiones de compra

74%
Están menos interesados en las 
últimas tendencias de la moda

65% 55%

65%63%

No sienten la necesidad de 
mantenerse al día con las últimas 
tendencias tecnológicas y de gadgets

55%

70% Se sienten cómodos en su propia piel

47%
59%

58%

52%

Jun 22 Abr 23 Oct 23

Chile Global

48%

64%

51%

60%



Impulsados por la inflación en curso, los consumidores están adoptando 
comportamientos sostenibles que les ayudan a ahorrar dinero
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Los precios altos son un elemento 
disuasorio

La frugalidad reduce los costos y el impacto 

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

28 December 2023

47%
Creen que cuesta demasiado 
comprar productos 
sostenibles

72%
Dicen que los altos precios les 
disuaden de comprar 
productos sostenibles 

53%
Dicen que solo toman medidas 
ambientales cuando les ahorra 
dinero

50%
Dicen que se centrarán más 
en la relación calidad-precio 
en el futuro

35%
Sienten que tienen más 
posesiones de las que 
necesitan

61%
Están tratando de reparar 
cosas en lugar de 
reemplazarlas

88%

Están haciendo un esfuerzo 
para reducir el desperdicio de 
alimentos

Estarían dispuestos a reciclar 
o rellenar un producto si 
hubiera una opción disponible

41%56%

70%

59%

70%

41%

68%

88%

38%

Chile Global Chile Global



Las opciones sostenibles de los consumidores pueden mejorarse mediante una 
mayor transparencia y la información disponible

Página 23

La falta de información, acceso y estandarización está generando 
confusión y desconfianza, lo que dificulta que los consumidores se 
sientan seguros en sus esfuerzos por comprar de manera más 
sostenible. 

56%
Necesitan mejor información para 
tomar decisiones más sostenibles

48%
Consideran confusas las 
afirmaciones de sostenibilidad

51%
Les resulta difícil acceder a 
productos sostenibles

67%
No confían en las afirmaciones de 
sostenibilidad de las empresas o 
marcas

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023
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Chile Global

64%

49%

50%

53%



57%

Creen que los productos serían 
prohibidos si fueran malos para la 
sociedad o el medio ambiente

Los consumidores esperan que las empresas y los gobiernos desempeñen un 
papel clave para garantizar un futuro sostenible
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72%

Sienten que las empresas deben 
asegurarse de que los 
proveedores cumplan con altos 
estándares de prácticas 
sostenibles

A medida que los consumidores intentan responsabilizar a las 
empresas por sus actividades, muchos también buscan el liderazgo 
del gobierno y los reguladores en temas clave para impulsar un 
cambio más amplio.

Feb 22 Abr 23 Oct 23

65%

Creen que los gobiernos deben 
actuar como líderes para 
impulsar resultados sociales y 
ambientales positivos

73%74%

44%

81%
71%

Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

28 December 2023

68%
Sienten que las empresas deben 
impulsar resultados sociales y 
ambientales positivos

70% 66%

Chile Global

72%

52%

77%

73%

45%



Los esfuerzos de las empresas por hacer que los productos sean más sostenibles 
generan reacciones diversas a través de las generaciones
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Fuente: Índice de Consumo Futuro de EY, octubre de 2023

28 December 2023

13%

24%

15%
18%

8%

26%

38%

31%

53% 54%

34% 33%

19%
21%

38% 38%

Espera acceso a los datos
para hacer un seguimiento del

impacto ambiental

Se siente más positivo
Hacia la marca

Más inclinado a
Compra el producto

Espera que los precios no
aumento de la reformulación

Baby boomer Generación X Millenial Generación Z

Reacciones de los consumidores ante las iniciativas de las empresas CP para hacer que los productos sean más 
sostenibles



Contáctenos
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Líder en Productos de Consumo y 
Retail EY Chile

Facundo Jamardo
facundo.jamardo@cl.ey.com

¿Quieres saber más sobre el Índice del Consumidor del Futuro de EY?  Póngase en 
contacto con nosotros: 



EY

Aseguramiento | Impuestos | Transacciones | 
Consultivo

Acerca de EY

EY es un líder mundial en servicios de aseguramiento, 
impuestos, transacciones y asesoramiento. Los 
conocimientos y los servicios de calidad que ofrecemos 
ayudan a generar confianza en los mercados de capitales y 
en las economías de todo el mundo. Desarrollamos líderes 
sobresalientes que se unen para cumplir nuestras promesas 
a todos nuestros grupos de interés. Al hacerlo, 
desempeñamos un papel fundamental en la construcción de 
un mundo laboral mejor para nuestra gente, para nuestros 
clientes y para nuestras comunidades.

EY se refiere a la organización global, y puede referirse a 
una o más, de las firmas miembro de Ernst & Young Global 
Limited, cada una de las cuales es una entidad legal 
separada. Ernst & Young Global Limited, una compañía 
británica limitada por garantía, no presta servicios a los 
clientes. La información sobre cómo EY recopila y utiliza los 
datos personales y una descripción de los derechos que 
tienen las personas en virtud de la legislación de protección 
de datos están disponibles a través de ey.com/privacy. Para 
obtener más información sobre nuestra organización, visite 
ey.com

© 2023 EYGM Limited.
Todos los derechos reservados.

Este material ha sido preparado únicamente con fines informativos generales y no 
está destinado a ser utilizado como asesoramiento contable, fiscal u otro tipo de 
asesoramiento profesional. Consulte a sus asesores para obtener asesoramiento 
específico.
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