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Elegir un producto mas caro que
asegura cumplir con las expectativas,

0 priorizar opciones mas econdémicas
para optimizar el gasto, son

decisiones que estan dividiendo a los
consumidores y obligando a las marcas
a responder a perfiles cada vez mas
distintos. Por: Rodrigo M. Ancamil

Los centros comerciales mas
concurridos del pais pueden
recibir entre 60 mil y 115 mil
visitantes al dia, convirtiendo
aestos espacios enverdaderos
termémetros de consumo. En
ese escenario conviven distintos
perfiles de consumidores que, al
momento de decidir, ponderan
necesidad, deseo, alternativas y
disposicion a pagar.

Es precisamente este ultimo
punto una de las considera-
ciones claves y que abre una
brecha que divide a dos tipos de
consumidores: los price driven
y los premium driven. Aunque
el precio puede separar a estos
perfiles, cada uno tiene carac-
teristicas que lo destacan como
consumidor.

Aquellos compradores pre-
mium driven no gastan dinero
solo por gastar, sino que paga
por una propuesta que les con-
venza. Son personas que buscan
calidad, identidad, significado,
experiencia e indulgencia. Para
estos consumidores las marcas
deben crear una propuesta que

va mas alla de entregar solo un
producto, ya que ademas deben a rec a en a (-]
competir por el valor simbélico.
Por otro lado, el consumidor -
price driven es mas racional y
—on preferencia de los
En su compra busca optimizar
el gasto al maximo y cuidar sus -
recursos. Un segmento que es
wressie: consumicdores
consumidores. Para este tipo de
compradores el desafio para las

e 0ara el cual las marcas

Pero, ;quiénes son estos con-

sumidores? ;Qué los motiva a

seguir su tendencia de consumo? t m S S r S t S
De acuerdo a la Research a a a U u a

Consultant | Customer Success

(CS) de NielsenIQ | Chile, Cata-

lina Valenzuela, “en contextos

de incertidumbre econémica,

la logica price driven aparece

[ PRICE DRIVEN O PREMIUM DRIVEN ]

‘Www.litoral press.cl



‘ LITORALPRESS

Fecha:
Medio:
Supl. :
Tipo:

Titulo:

26-04-2026
La Tercera

La Tercera - Edicion Especial

Noticia general

Pag.: 21 Tiraje: 78.224
Cm2: 725,2 Lectoria: 253.149
Favorabilidad: [ INo Definida

La brecha en la preferencia de los consumidores bara el cual las marcas adaptan sus propuestas

como la via mas efectiva para
asegurar volumen y penetracion.
Sin embargo, las nuevas genera-
ciones, con Gen Z a la cabeza,
estan redefiniendo el mercado
y, si bien siguen siendo sensi-
bles al costo, sus decisiones de
compra incorporan con fuerza
variables como calidad, identi-
dad, innovacion y experiencia.
Una proporcidén creciente de
consumidores busca marcas
capaces de expresar su estilo de
vida, valores y vision de mundo”.

Inclinacién de los Gen Z que
quedo registrado en CHILE3D
2026. Si nos enfocamos en el
valor funcional, la calidad de los
productos se ha vuelto clave, de
acuerdo al estudio el 58% de los
encuestados y pertenecientes a
esta generacion declar6 priorizar
la calidad por sobre el precio.
Factor al que se agrega un au-
mento de 3pp, a la disposicion

“El desafio para las marcas es claro:
quienes logren orquestar precio y
significado no solo ganaran relevancia,
sino también lealtad en un mercado cada
vez mas exigente y consciente”.

a pagar por marcas exclusivas o
tiendas especializadas.

Otro item clave en este valor
es la innovacion y vanguar-
dia, los consumidores esperan
nuevas propuestas, originales
y que se diferencien del resto.
Asi quedo registrado, en donde
el 39% declard que busca algo
unico en las marcas y que otras
no tengan. Mientras que el 41%
de los Gen Z busca marcas que
establezcan estandares para que
otros lo sigan.

Més alla de la funcionalidad
el valor emocional juega un rol

clave en el posicionamiento de
la marca. Sinos centramos en la
identidad, el 40% de los encues-
tados pagaria por marcas que
realmente lo entienden, aunque
esto va mas alla. Casi la mitad de
los Gen Z busca que las marcas
los ayuden a expresar su estilo
de vida y sus valores.

Sinos centramos en la indul-
gencia podemos observar que
ademas de la identidad, la expe-
riencia de compra puede serun
premio, un gustito que no puede
faltar. A comparacion del 2025,
premiarse a través de lacompra

“Las nuevas genera-
ciones,conGenZala
cabeza, estan redefi-
niendo el mercadoy,
si bien siguen siendo
sensibles al costo, sus
decisiones de com-
pra incorporan con
fuerza variables como
calidad, identidad,
innovacioén y experien-
cia. Una proporcion
creciente de consu-
midores busca marcas
capaces de expresar su
estilo de vida, valores y
vision de mundo”.

CATALINA VALENZUELA,
RESEARCH CONSULTANT |
CUSTOMER SUCCESS (CS)
DE NIELSENIQ | CHILE.

aumento en 6pp, mientras que un
tercio afirmé que es importante
mimarse de forma regular.

Esto nos demuestra que para los
consumidores no todo es precio,
sin embargo, las marcas deben
tener en consideracion ambos
tipos de consumidores. “La
convivencia entre consumidores
price driveny premium driven no
es solo posible, sino necesaria.
En este nuevo escenario, el de-
safio para las marcas es claro:
quienes logren orquestar precio
y significado no solo ganaran
relevancia, sino también lealtad
en un mercado cada vez mas exi-
gente y consciente”, concluye la
Research Consultant | Customer
Success (CS) de NielsenlQ | Chile.

Si bien el precio sigue siendo
un gatillante clave, ya no alcanza
por si solo, hoy compite frente
al peso de la experiencia, la
identidad y el valor simbélico. Ell
consumo se vuelve cada vez mas
consciente y exigente, las marcas
ya no pueden elegir entre precio
o valor.. Mientras unos buscan
optimizar cada peso, otros estan
dispuestos a pagar por lo que los
representa, y en esa tension se
redefine la competencia.
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