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¢Qué es el Future Consumer Index de EY?

El indice de Consumidores del Futuro de EY se basa en encuestas periddicas 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 Unica sobre qué cambios son reacciones temporales a una disrupcién actual y cudles apuntan a cambios mas fundamentales.

A |0 |argo de Varios aﬁos' hemos imaginado Cémo podn’a La L,]|t|ma encuesta se ||9Vé a CabO del 21 de marzo al 16 de abl'il de
ser el futuro consumidor y lo que significa para las 2024 y abarca a 23.016 encuestados de 30 paises

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 Unica 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 cémo
consumen todo, desde productos, medios de
comunicacion hasta experiencias sociales. Las empresas
necesitan urgentemente anticiparse a esos
comportamientos, adaptarse rdpidamente a corto plazo
y desarrollar las capacidades para sequir siendo
relevantes en el futuro. Creamos el Indice de y ;
Consumidores Futuros de EY para respaldar ese proceso . "’K"
con informacién distintiva, valiosa y procesable. : :

La encuesta esta disefiada para proporcionar una
perspectiva de 360 grados sobre el consumidor

cambiante. Cubre el comportamiento, el sentimiento y rgentina b fNDe\ﬁ
la intencién actuales. Las preguntas sobre qué creen los — — : elanda
consumidores que haran en el futuro no nos dicen lo Consulte la pagina de inicio dedicada al Future Consumer Index en
que realmente haran, pero nos permite rastre EY.com para conocer todas nuestras ultimas ideas relacionadas

] " con la encuesta
cambio en sus expectativas futuras.

7/30/2025
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https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-now
https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-now
https://www.ey.com/en_gl/future-consumer-index

¢Cémo pueden las marcas mantener su relevancia en una era de opciones infinit:
Chile?

Los costos altos estdn impulsando a los consumidores a cambiar sus patrones de compra y a reevaluar sus
decisiones.

El 76% ha notado que marcas han reducido el tamafio de los envases, pero el precio se mantiene igual o incluso es
mas alto.

¢Coémo puedes perfeccionar la arquitectura
de precios y formatos (Price Pack
Architecture) para equilibrar valor y precio,
evitando que los consumidores se pasen a

Los consumidores estan cambiado su comportamiento de compra con mas o menos intensidad dependiendo de la opciones mas economicas?
categoria.

Las marcas deben esforzarse mads, ya que los consumidores se desconectan y se enfocan en el producto.
El 54% ya no considera a las marcas como un factor importante en sus decisiones de compra.
El 74% se centrard mas en la relacién calidad-precio en el futuro

¢Cémo puedes aprovechar el contenido
generado por IA y los medios internos para
reconectar con los consumidores enfocados
en el producto?

Las marcas propias estan desafiando a las marcas tradicionales al convertirse en alternativas de alta
calidad.

El 65% afirma que las marcas propias satisfacen sus necesidades tan bien como las marcas tradicionales.
El 29% no tiene intencién de volver a las marcas tradicionales después de cambiarse a una marca propia.

¢Cémo puedes diferenciarte, asegurar el
liderazgo en la categoria y recuperar
espacio en el estante?

Las marcas estan perdiendo participacién y estatus, asegurar a los “switchers" de marca es clave.
El 32% se considera leal a sus marcas favoritas, pero estd ampliamente abierto a nuevas opciones.
El 45% esta dispuesto a volver a una marca si ofrece un sabor, calidad o desempefio superior.

¢Qué consumidores que cambian de marca
son mas influenciables y como puedes
convertirlos en clientes leales?

La relevancia se puede recuperar mediante decisiones audaces y una reinversion en las relaciones.
El 84% considera importante que las empresas inviertan continuamente en innovacioén.
El 21% cree que las “mejoras” en los productos que ven son en realidad medidas para reducir costos.

¢Cémo puedes impulsar la innovacién
transversal entre categorias para crear un

valor significativo para el consumidor y
recuperar la relevancia? P

4 30/07/2025 EY
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Los consumidores estan

reevaluando sus elecciones,
obligando a las marcas a
demostrar su valor.
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Las marcas importan menos

Los consumidores estan reevaluando sus elecciones, obligando a las marcas a demostrar su valor.

Chile

54%

ya no consideran a las marcas como un
factor importante en sus decisiones de
compra

51%

Ma3s de la mitad de los compradores ya no
ven a la marca como relevante en su toma
de decisiones, los consumidores son cada
vez mas flexibles en sus elecciones.

Global

nte: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025
30/07/2025

76%

se han dado cuenta de marcas que han
reducido el tamafo de los paquetes,
pero el precio es el mismo 0 mas

8%

Los cambios como la reduccién de tamafios
de paquete sin disminuciones de precio, han
aumentado el escepticismo.

32%

estan abiertos a probar nuevas marcas

31%

A medida que la lealtad se debilita,
especialmente cuando las marcas preferidas
no cumplen con las expectativas, los
consumidores estan dispuestos a cambiar de
alternativas.

>
EY



Una mayor conciencia del consumidor sobre los cambios en los estantes esta llevando
a decisiones de compra mas deliberadas y orientadas al valor

El aumento de la conciencia sobre los cambios en los estantes y los ajustes de precios esta llevando a los consumidores a cuestionar la
intencion de las marcas, mientras se inclinan hacia las marcas propias a medida que se vuelven mas visibles y atractivas.

% de consumidores que estan de acuerdo con lo siguiente

Chile Global

se han dado cuenta de que las
@ marcas han reducido el tamafo @
de los paquetes, pero el precio 0 75%
/ es igual o superior [

0, Ve
o6% creen que el nimero de
~ opciones d,e marcas de 64%
distribuidor esta aumentando en
el lugar donde compran*

dicen que la marca propia se
g coloca en los estantes a la altura
43Y% de 105 0jos ’\51% 57%
*

Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25 Mar. 25 Abr. 24 Nov. 23

*Variable nueva.
Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consum

7 7/30/2025
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Los aumentos de precios llevan a los consumidores a cambiar sus patrones de
compras

Los aumentos de precios estan llevando a los consumidores a evaluar lo que es importante para ellos, qué quieren comprar menos, en
cudles productos buscar alternativas mas baratas o en qué categorias estan dispuesto a sequir siendo fieles.

Respuesta de los consumidores a las subidas de precios

Sin cambios Valor de corte Volumen de corte
‘ J I I !
Alimentos frescos
Alimentos procesados
o Aperitivos y confiteria
— Bebidas alcohdlicas 11% 15% 36% 30%
o~ Bebidas no alcohdlicas 12% 23% 36% 21%
o Cuidado del hogar 12% 46% 27% 6%
Belleza y cosmética
Cuidado personal
Tabaco 20% 21% 29% 20%
Sin cambios Valor de corte Volumen de corte
‘ J I I \
Alimentos frescos 31% 32% 31% 4%
Alimentos procesados
© Aperitivos y confiteria
Q Bebidas alcohdlicas
= Bebidas no alcohdlicas
O Cuidado del hogar
Belleza y cosmética

Cuidado personal 24% 31%
Tabaco 30% 18% 35%

—
N
=

I Sigue comprando al precio méas alto I Compre alternativas menos costosas M Reducir la cantidad de compra B Deja de comprar

ights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025
aciendo otra cosa" no se muestra

EY



Més alla del precio, la calidad se ha convertido en un factor clave a medida
consumidores priorizan la oferta de valor

El precio sigue siendo el principal impulsor de las compras de los consumidores, seqguido por la calidad. En consecuencia, los compradores
estan cada vez mas enfocados en la oferta de valor, exigiendo un equilibrio entre costo y calidad.

Los cinco principales criterios de compra para Chile Marca - Disponibilidad — Precio == Calidad ‘- Saludable

64%

e

25%

: 20%
17% e T ,‘

T D 12%
T <

5%
Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25*
Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025. *Promedio de respuestas por categoria /

9 7/30/2025 EY



Cuando las marcas preferidas no cumplen con las expectativas, los consumidor

exploran alternativas, erosionando la lealtad a la marca

El cambio de marca es impulsado por aspectos como el precio o la falta de stock. Esto se suma a que muchos consumidores estan

dispuestos a probar nuevas marcas, buscando cumplir con sus expectativas.

Razones por las que los consumidores cambian de su marca preferida a otra opciéon de marca o sin marca

Por lo general, estoy abierto a probar nuevas marcas

La marca preferida se ha vuelto demasiado cara

La marca preferida no estd disponible y no quiero esperar

La marca preferida no esta disponible y no quiero comparar precios

A menudo no veo una diferencia real de calidad entre las marcas

La nueva marca me impresiona mas

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025
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329

30%

26%

14%

14%

12% Chile

Global

EY



diferente o esperarian si no estuviera disponible donde normalmente Lealtad a la marca

% de encuestados que comprarian su marca preferida en un minorista

Los consumidores en Chile son un desafio para las marcas tradicionales: son menos
leales y mas curiosos por probar nuevas marcas

Curiosidad por la marca
global= 30.8%

la compran

Muy leal, menos curioso por probar Curioso por
nuevas marcas - bueno para marcas probar nuevas
establecidas marcas, luego
leal si esta
60 1 satisfecho -
~ , S . bueno para las
Tamaho de la burbuja - Sensibilidad al precio: % ' pm arcas
de encuestados que no cambian la forma en que desafiantes
compran productos después de aumentos de
55 - precios
Color: Confianza del consumidor (100 = Muy
positivo, -100 = Muy negativo) ‘
50 | @ Positivo ® Ligeramente negativo
® Ligeramente positivo Negativo
45 Lealtad a la marca global = 44.% ‘ Colombia
Espana
Japén Paises Bajos  pinamarca Irlanda " México
Australia_ ’
/
40 - - .
Noruega ‘ Argentina
Alemania
Francia Nueva
35 | Zelanda
No leal, menos curioso por probar Curioso por probar nuevas marcas, pero
nuevas marcas - dificil para las marcas no leal - dificil para las marcas
30 T T T T T T T T T T T T T 1
10 12 14 16 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42
Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Curiosidad de marca /

% de encuestados que suelen estar abiertos a

probar nuevas marcas EY

11 7/30/2025
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Una parte de la perdida del
atractivo de la marca es
temporal, pero los cambios
mas profundos en los
consumidores exigen una
respuesta mas estrategica.



El producto es el rey (las marcas ya no son tan influyentes)

Una parte de la pérdida del atractivo de la marca es temporal, pero hay cambios mas profundos en los
consumidores gue exigen una respuesta estratégica.

29%

de quienes prueban la marca de
distribuidor no tienen la intencién de
volver a las marcas

36%

Hay un porcentaje importante que se
encuentra satisfecho con las marcas
propias y que no volverian a las
tradicionales. Este cambio refleja una
transformacion mas profunda: las marcas
propias ya no son solo sustitutos
economicos, sino elecciones preferidas.

Chile

Global

30/07/2025

65%

dicen que la marca de distribuidor
satisface sus necesidades tan bien como
los productos de marca

67%

Las marcas propias han cerrado la brecha de
calidad con las marcas tradicionales,
haciendo que muchos consumidores vean
poca diferencia.

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025

22%

utilizan los sitios web vy las aplicaciones de
comparacion de precios para obtener un
mejor valor de las compras

28%

Las aplicaciones de comparacion de precios
y las resefias en linea estan haciendo que las
decisiones de compra sean mas deliberadas.
Con un mejor acceso a precios y detalles de
productos, los consumidores estan
explorando alternativas, alejandose de la
lealtad a la marca en favor de la mejor
oferta.

>
EY



El aumento del fndice de Precios al Consumidor estd mejorando la pe
marcas propias.

Una vez vistos como una opcién de menor calidad, las marcas propias ahora se consideran alternativas inteligentes y de buena calidad.

Disposicion a comprar mas marcas propias*

Chile
70% 68%
64%
65%
60% 56%
55%
50%
45%
40%
35%33%
29% 29%
0,
30% * ®
25%
Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25*

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025. *Promedio de respuestas por categoria
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Global
63%
59%
57%
39%
36% = 35%
~— ==
Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25*
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A medida que las marcas propias evolucionan hasta convertirse en verdaderas marcas de los
minoristas, se transforman en una alternativa preferida frente a las marcas tradicionales

Los productos de marca propia son cada vez mas percibidos como alternativas rentables y de alta calidad frente a las marcas
tradicionales. Con una presencia cada vez mayor en los estantes, estdn pasando de ser una opcidn secundaria a convertirse en la eleccion
principal. Este cambio estructural tendra implicancias a largo plazo para las marcas masivas.

61% ﬂ%/‘
*~— 68%

64%

— % — " 68Y%

"

Mar. 25

65%
6%

Nov. 23 Abr. 24

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025

15 7/30/2025

Chile

dicen que la marca de
distribuidor les esta
ayudando a ahorrar
dinero

sienten que la marca
de distribuidor ofrece
cada vez productos
de mejor calidad

dicen que la marca de
distribuidor satisface
sus necesidades tan
bien como los
productos de marca

dicen que compran
productos de marca
solo cuando estan en
oferta o promocion

¢ 69%

73% \

dicen que las marcas
61% son menos
importantes a la hora
4M\0 de tomar decisiones
de compra

dicen gue no tienen

intencién de volver a

comprar productos de
31% marca en categorias

*~— — en las que han
cambiado a la marca
de distribuidor

Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25

EY



Los consumidores estan usando cada vez mas canales no tradicionales de las marcas

Las tiendas minoristas tradicionales siguen siendo esenciales y representan un volumen considerable de ventas. Sin embargo, el auge de
las plataformas digitales y sociales ha transformado la forma en que los consumidores descubren, evaldan e interactdan con los productos.
A medida que alternan entre tiendas fisicas y canales digitales, los consumidores —especialmente la Generacidén Z- recurren cada vez mas
a plataformas de venta social en busca de valor y experiencias en linea.

Chile
Canal preferido* para compras Transacciones sociales en los ultimos 3 meses**
. 90% comproé un articulo directamente de un
Transaccional 0 : : :
91% 28% B anuncio en las redes sociales (ej,

TikTok, Facebook, Instagram, etc.)

comproé un articulo basado en una
0, .7 .
2% recomendacién de un influencer o
vlogger en linea

Experiencial

40%

429 compro un articulo a través de eventos
de compras en vivo en las redes
sociales

Online

B chile ¥ Global

Nota: *Transaccional - Tiendas de comestibles / supermercados + clubes de almacenes + grandes almacenes / minoristas de descuento + minoristas locales o independientes + farmacias / farmacias; Experiencial - Tiendas de conveniencia
+ grandes almacenes + tiendas especializadas + tiendas outlet + mercado con puestos / tiendas abiertas + tiendas de segunda mano / consignacién/segunda mano + minorista de lujo / premium; Online - Minoristas / mercados solo en linea
+ directamente desde la tienda o el sitio web de la marca + a travé aformas de entrega

**Nueva variable

16 7/30/2025 Fuente: EY Insights analysis; 2025



Los consumidores estan priorizando lo que realmente les importa y esperan tanto
calidad como valor, sin tener que sacrificar uno por el otro

Los consumidores estan enfocados en maximizar el valor y muchos utilizan herramientas digitales para encontrar descuentos, comparar
precios y tomar decisiones informadas que mejoren su eficiencia financiera. Con promociones constantes y un acceso democratizado a la
informacion, los consumidores tienen el poder de encontrar lo que valoran sin sentir que estan haciendo concesiones.

Chile
Los consumidores se centran en extraer el maximo valor de sus ... buscando activamente descuentos y ofertas para optimizar sus
compras... gastos
80% L : - ,
se centrard mas enla sienten que recibir una alerta cuando los articulos de
50% relacion calidad- su lista de deseos estan en oferta mejora su
precio en el futuro experiencia de compra*

o 69% dicen que compran
73% \ productos de marca
solo cuando estan en

oferta o promocion

buscan activamente descuentos en linea, cédigos
promocionales y cupones digitales para obtener mas
valor de las compras*

opta por marcas mas
baratas y de calidad

similar para obtener

mas valor de las

utilizan los sitios web y las aplicaciones de
comparacion de precios para encontrar las mejores
ofertas y los precios mas bajos para los productos*

compras*
Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25
Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025. *Nueva variable /
17 7/30/2025
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La mayoria de |los l

consumidores aun considera
las marcas, pero la lealtad es
fragil y quienes cambian de
marca (""switchers’)
necesitan una atencion
especial.
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Captar a los consumidores que cambian de marca
“swuitchers” podria ser la clave.

La mayoria de los consumidores todavia considera las marcas, pero la lealtad es fragqil.

32%

son leales a sus favoritos, pero en gran
medida estan abiertos a nuevas
opciones

31%

Los consumidores estan cada vez mas
dispuestos a experimentar nuevas marcas
gue tienen una mejor oferta de valor.

Chile

Global

te: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025
30/07/2025

45%

estan dispuestos a volver a las marcas si
ofrecen un sabor, calidad o rendimiento
superiores

48%

Los consumidores ahora priorizan el
rendimiento, el sabor y la calidad y si la
marca se los ofrece, podrian volver a
comprarla.

41%

volveria a cambiar a una marca para
obtener un mejor valor

36%

La lealtad a la marca ya no esta garantizada.
La preocupacién por el precio ha
transformado los habitos de compra -
especialmente en Chile-, haciendo que los
consumidores evallen constantemente si un
producto justifica su costo.

>
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Aunque las marcas enfrentan desafios, ain pueden recuperar a los consumidores
mediante una verdadera diferenciacion en calidad, valor y confiabilidad.

Después de probar las marcas propias, muchos consumidores regresan a las marcas establecidas debido a su calidad, rendimiento o
precio superiores. Las marcas deben diferenciarse y posicionar sus productos de manera relevante que conecte con el comprador actual,
gue busca valor.

Chile

% de consumidores gue estan de acuerdo con lo siguiente Razones por las que los consumidores vuelven a las
opciones de marca después de probar una alternativa de PL

Considera la marca
11%\./‘ como uno de los
59 criterios al tomar Las marcas ofrecen un sabor superior,
decisiones de compra calidad o rendimiento

Las marcas ofrecen una mejor relacion
calidad-precio

%

41%

Ha probado una
opcién de marca
propia pero regresa a

las marcas .
tradicionales*. Las marcas ofrecen una oferta superior

consistencia o confiabilidad

Promociones o descuentos en marcas

o

Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo ariable
20 7/30/2025

Menos variedad en opciones de PL

B 5 == o

Las marcas son mas innovadoras



Las marcas estan intentando innovar para generar mas valor para sus consumidores,
pero deben cuidar que estos esfuerzos no tengan el efecto contrario

Las marcas se esfuerzan por innovar y generar mas valor para sus clientes. Sin embargo, cuando los aumentos de precio no estan
justificados y los consumidores reciben menos por su dinero, la confianza disminuye y el escepticismo aumenta.

Chile
*Opinidn de los consumidores sobre las empresas que innovan *% de consumidores que estan de acuerdo con lo siguiente
productos mediante el cambio de ingredientes o férmulas
Sospecha que se trata de un
ejercicio de reduccion de costos  1s% B
estan totalmente de acuerdo en que los
Aporta un sentimiento positivo mensajes/comunicaciones de marketing de
hacialamarca 22y marca estdn haciendo un buen trabajo al
No esperaria resonar con sus necesidades y valores
aumento de los precios 29y
estan totalmente de acuerdo en que las
i d’;‘s afde_ct? at'a marcas estan haciendo un buen trabajo al
callda endimiento _ . . e pe .
crear conexiones S|gn|f|cat|vas
Se sienten mas inclinados a
comprar el producto - |

I chile 7 Global

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Mar.

21 7/30/2025
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Priorizar la innovacién audaz y utilizar la IA para optimizar la investigacion y desarrollo:
clave para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores y reducir ineficiencias

Las empresas de productos de consumo (CP) han priorizado durante mucho tiempo el marketing por sobre la investigacion y desarrollo
(1+D), pero esto esta debilitando su posicion. Para mantenerse competitivas, las marcas deben enfocarse en una innovacion audaz y
transversal entre categorias. Los consumidores esperan cambios significativos. Las empresas pueden aprovechar la inteligencia artificial,
para acelerar la innovacién, mejorar las tasas de éxito y crear valor centrado en el consumidor, al tiempo que reducir las ineficiencias.

*Innovacidn percibida por categoria

%

0
2% 10%

40%

Cuidado Cuidado del  Alimentos Bebidas Bebidas no
personal hogar procesados alcohdlicas alcohdlicas

I chile 9 Global

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025. *Nueva variable
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creen gue es importante que las
84% B empresas inviertan continuamente en la
innovacioén de productos

se emocionan cuando las empresas
colaboran para crear y/o innovar
nuevos productos, soluciones de
embalaje, etc.

piensan gue las "mejoras" del producto
gue ven son solo ejercicios de
reduccion de costos



Los productos de primera necesidad enfrentan el mayor riesgo de cambio de marca

Europa lidera la adopcién de marcas propias, especialmente en alimentos y cuidado del hogar, lo que refleja un cambio hacia alternativas
asequibles y de calidad en categorias esenciales. En cambio Chile esta en el polo opuesto, por debajo de la media global en todas las
categorias.

Consideracion de la marca propia, por pais

Reino

Global Chile Unido Alemania Australia India Sudéfrica us Noruega Brasil China Japén
A”?;ggigi 52% 40% ‘ 58% 57% 57% 56% 55% 52% ‘
Cuidaizgaer' 51% 48% ‘ 44% 58% 54% 54% 46% ‘ ‘
Apceor:]ji‘;‘;l,g 49% 38% 52% 52% 50% 55% 52% 49% 40% 45%
pggs:;gz 44% 34% ‘ 37% 45% 51% 43% . 36% 40%
pCeL:isd;‘:aol 42% 37% 45% 48% 39% ‘ 44% . 334 .
Cgsr';zztfcg 34% 30% 31% ‘ 33% 37% 34% ‘ 31% 23%
aBlf:tc))ir?glsich 33% 20% 39% 27% 36% 37% ‘ 24% 27% 15%
] lcfﬁgzggz 22% 16% 21% 22% 18% 23% 25% 15% 21% 23%
Tabaco 10% 7% 13% 11% 13% 10% 17% 11% 6% 16% 5%
Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marz Burbujas verdes: Burbujas rojas:
23 7/30/2025 por encima de la media mundial alrededor de la media mundial  por debajo de la media mundial ot
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A medida que los consumidores adoptan la IA para experiencias de compra mas
convenientes, las marcas deben adaptarse

Los consumidores se estan familiarizando cada vez mas con el papel de la IA en la personalizacion de las compras y la mejora de las
recomendaciones. A medida que crece la interaccion digital y los presupuestos se ajustan, las marcas deben adaptar sus estrategias de
marketing e integrarse en los procesos de descubrimiento impulsados por IA.

Los consumidores son conscientes del uso de la IA en su proceso de compra...

94%
\ @

Nov. 23 Abr. 24

72%

60%

Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consume

r Index, Marzo -

24 7/30/2025

han notado
recomendaciones de
productos adaptadas
a sus preferencias al
comprar en linea

tienen al menos algo
0 un buen
entendimiento de la
IA'y para qué se
utiliza.

han notado el uso de
la tecnologia de IA al
comprar en linea

Chile

..y aprecian la IA como facilitadora de las compras experienciales
sienten que la IA ha
BN mejorado de una u
otra manera la
experiencia de
compra en general
dicen que las
72%\‘ recomendaciones de
productos impulsadas
por |A son utiles
mientras se compra
dicen que los
chatbots basados en
IA son mejores para
ZV la resolucién de
consultas que los
Nov. 23 Abr. 24 Mar. 25 agentes humanos
ot



Cinco acciones para
reactivar el poder de
marca.




Las marcas deben ofrecer valor real, generar confianza y adaptarse continuament

un panorama de consumidores en constante evolucion.

1. Ajustar correctamente el precio es fundamental. Las marcas deberén
perfeccionar su arquitectura de precios y presentaciones (Price Pack Architecture) para

. e 59%
ofrecer tamanos de empaque adaptados que equilibren asequibilidad, compras por *
impulso y opciones al por mayor, manteniendo margenes saludables y evitando la i
migracién hacia opciones mas econémicas. 37%

2. Laexcelencia operativa es una prioridad. Las empresas deben enfocarse en la
resiliencia de la cadena de suministro, el control de calidad y una comunicacion
transparente para mejorar la eficiencia operativa y proteger la confianza en la marca,
en un contexto de aumento de costos y mayor presién sobre los margenes.

3. Lainnovacidén debe generar valor, no solo marketing. Las marcas deben
cambiar el enfoque y reinvertir estratégicamente los ahorros obtenidos a través de
programas de productividad en investigacién y desarrollo (I+D), con el fin de impulsar
la innovacion, optimizar la toma de decisiones y mejorar el retorno sobre el capital
invertido (ROIC) mediante procesos impulsados por inteligencia artificial.

4. Lavisibilidad en entornos impulsados por |IA es clave para sequir siendo

relevantes. A medida que aumenta la interaccion digital y se ajustan los
presupuestos, las empresas lideres de productos de consumo estan internalizando sus
estrategias de medios y aprovechando IA para generar contenido. Esto exige que las
estrategias de marketing se adapten e integren a las marcas en procesos de
descubrimiento guiados por IA, para mantener su relevancia y visibilidad.

5. Mantener el impulso mediante fusiones y adquisiciones estratégicas. Las
marcas deben centrarse en la racionalizacién de su portafolio, desinvirtiendo en activos
con bajo rendimiento, impulsando fusiones y adquisiciones para expandirse a
categorias adyacentes y aprovechando la escala operativa para impulsar el Nov. 23
crecimiento.

26 7/30/2025 Fuente: EY Insights analysis; EY Future Consumer Index, Marzo 2025. *Nueva variable

74.(%\‘

Abr. 24

Chile

84%

DLOLORE)

Mar. 25

de los consumidores
considera que el precio
es el principal criterio
de compra para los
productos que adquiere

de los consumidores
dice que dejaria de usar
sus marcas favoritas si
los productos dejaran
de estar disponibles*

cree que es importante
gue las empresas
inviertan
continuamente en
innovacion de
productos*

aun no ha realizado una
compra basada en una
recomendacion de 1A

Se emociona cuando las
empresas colaboran
para crear y/o innovar
nuevos productos,
soluciones de embalaje,
etc.*

>
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Contactos

Si quieres conocer mas sobre el Future Consumer Index, contactanos:

José Allué

Lider de Productos
de Consumo, Retail
y Salud

jose.allue@cl.ey.com
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Pablo Arnuncio
Socio de
Consultoria en
Transformacién
email@cl.ey.com

Paula Castro

Socia de Assurance
email@cl.ey.com

Analya Gutiérrez

Socia de Impuestos
email@cl.ey.com

Patricio Cofre
Socio de Consultoria en

Inteligencia Artificial
email@cl.ey.com

Business Intelligence LATAM
Team

José Allué
Business Intelligence Leader

jose.allue@cl.ey.com

Alvaro Cuchacovich
Business Intelligence Chile

alvaro.cuchacovich@cl.ey.com

Jaime Valadez Carpio
Business Intelligence Mexico

jaime.g.valadez.carpio@mx.ey.com

Thiago Laurindo
Business Intelligence Brazil

thiago.laurindo®@br.ey.com
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Future Consumer Index n°15, ejemplos de visualizaciones: Los resultados completos para todas
las categorias y alternativas estan disponibles bajo solicitud.

Criterios clave de compra para categorias seleccionadas: Los consumidores chilenos priorizan la

calidad y el precio en sus decisiones de compra.

Availability of delivery
Brand of the product
Country of origin
Ethically sourced or produced
Good for the environment
Healthy / good for me
Locally sourced
M Luxury
m Organic
m Personalization
m Price
B Product availability
m Quality of product / service
B Sustainably packaged
m Sustainably sourced or produced

m Values of the organization

Snapshot: Channels
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Tobacco | 9%  28% 8% 7%6% 8% 9% AT 41% 21% 23% 6% 7%6%
Snacks & confectionery -8% 20% T%6%6%  24% (9% L] 54% 20% 33% 7% 6%4Y
Processed food -8% 18% 10%6%8%  28%  10%LaNelAs 52% 19% 35% 8% 8%4Y
Personal care -8% 24%  T%6%10%  24% UKL 52% 18% 37% 7% 7%5%
Non-alcoholic beverages -8% 25%  T%S5%6% 22% 8Ky 54% 20% 31% 8% 6%5Y
Home & household care | 9% 21% 6%6% 15% 11% (%Ll 55% 22% 37% 10% 8% 5%
Fresh food -6% 10% 12% 7% 8% 34% SEUM3% 16% 3% 50% 18% 36% 7% 9%4Y
Dining out or ordering takeout - 14% 10%6%5%6%  26% 14% Cadue 52% 13% 41% S%6E%H5%
Clothing & footwear - 11%  27% 8% 6% 7% 8%6
Beauty & cosmetics -8% 27% 7% 7%10% 21% 5
Alcoholic beverages -8% 28%  11%5%% 11% 8%/ 55% 21% 32% 6%6%4"

Source: EY Future Consumer Index, March 2025. Lifestyle & Behaviors - Q1
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Carcterizacion muestral

Survey in field

Released

Respondents

USA

Canada

UK

France
German

Australia

> 3 4 5 6 % 8 9 10 11 12 13 14 15
2020 2021 2022 2023 2024 2025
_ [ ) 28 Sep - 25 Jan - 16 Apr - _ 28 Jan - 18 May - 23 Sep - 16 Mar - 11 Sep- 21 Mar - 24 Jan -
s RN o 20 2T ol aFeb 1oMay  ° 7220 isFen  7gun 140t 14Apr 60t 16Apr  20Feb
__16Apr  28May 25Jun  TAug - 220ct - SMar 24Jun  17Nov irMar 29Jun ! 9Nov 16May ~ 9Nov = 23May 27 Mar
12,843 14,074 13,519 14,467 14,483 14,047 16,000 17,981 17,903 21,073 21,005 22,003 23,016 20,235

New Zealand 514 511 513 501 500 500 505 502 500 503 500 500 501 500
Japan 1,068 1007 1023 1003 1003 1004 1006 1000 1001 1,004 1,000 1,000 1001 1,000
China 1178 1320 1002 1,000 1000 1005 1002 1054 1,000 1100 1103 1,100 1303 1,100

India 1046 1018 1000 1000 1003 633 1002 1000 1000 1000 1,000 1,000 1000 1,003
Brazil 1112 1134 1003 1013 1007 L1000 1002 1000 1,000 1,000 1,000 1,001 1000 1,003
UAE . 1,13 508 502 503 503 501
Denmark
Sweden 520 506 501 502 500 50 500 50 510 500 500 500 1,001
Finland .~ 306 300 302 30 300 35 30 30 302 300 300 302
Norway 312 303 32 300 300 31 30 30 30 300 300 30 300
Italy
Mexico
Chile
Argentina 50 50 500 500 500 500 501
Netherlands
Nigeria
Vietnam

South Korea

Ireland
Colombia

Source: EY Future Consumer Index, March 2025
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Carcterizacion muestral

Gender

Male 50% Female
Income Band
44%
27% 28%
Low Middle High
income income income

Source: EY Future Consumer Index, March 2025
Page 33

Generation

Silent generation B 2%
Baby boomer GG 2 4%
Gen X NN 30%
Millenial NG 34%
GenZ I 11%

Region
61%
27%
13%
Urban Suburban Rural

Total n =20,235

Education

Doctoral degree HH 4%
Post-graduate degree NN 16%
Graduate degree NN 2 4%
Undergraduate degree I 22 %

Secondary school NN 31%

None of these M 2%

Employment

. I

full-time*

Employed 0
part-time B 0%

Unemployed [l 5%

Not in the
workforce**

I 2 7%

*includes business owners/co-owners
**retired, student, full-time homemakers



EY | Building a better working world

EY is building a better working world by creating
new value for clients, people, society and the
planet, while building trust in capital markets.

Enabled by data, Al and advanced technology,
EY teams help clients shape the future with
confidence and develop answers for the most
pressing issues of today and tomorrow.

EY teams work across a full spectrum of
services in assurance, consulting, tax, strategy
and transactions. Fueled by sector insights,

a globally connected, multi-disciplinary network
and diverse ecosystem partners, EY teams can
provide services in more than 150 countries
and territories.

All in to shape the future with confidence.

EY refers to the global organization, and may refer to one or more, of
the member firms of Ernst & Young Global Limited, each of which is a
separate legal entity. Ernst & Young Global Limited, a UK company
limited by guarantee, does not provide services to clients. Information
about how EY collects and uses personal data and a description of the
rights individuals have under data protection legislation are available
via ey.com/privacy. EY member firms do not practice law where
prohibited by local laws. For more information about our organization,
please visit ey.com.

[Optional sector or service line descriptor — refer to The Branding
Zone]

025 [member firm name].
Rights Reserved.

[Required legal disclaimer — refer to The Branding Zone]
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