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Transformaciones 
demográficas emergentes…

1

Worldpanel



Segmentos emergentes

EXPONE:

Adultos Mayores

• En Chile los adultos mayores 
por ley corresponden a las 
personas de 60 años y más

• La esperanza de vida estimada 
es de 81,8 años al 2025, 79,1 
años para hombres y 84,5 años 
para las mujeres.

Hogares Unipersonales

• Los hogares unipersonales han 
crecido significativamente:  
entre 1992 y 2024, la proporción 
pasó de 8,3% a 21,8%

Migración últimos 6 años

• En los últimos 6 años ha habido 
una migración significativa de 
países como Venezuela, 
Colombia, Perú, Bolivia y Haití

• La población migrante crece 
de 1% en los 90’s a 8,8% en la 
actualidad
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Adultos Mayores

EXPONE:Fuente : CENSO 2024, INE
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Adultos Mayores
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Principales motivos de
discriminación:

• En la publicidad dirigida a los
adultos mayores, por su
contenido o forma de
representación de las personas
de mi edad (66%)

• En la poca disposición de los/as
vendedores/as y/o
ejecutivos/as de atención para
atender a personas de mi edad
(55%)

• En productos y/o servicios que
no consideran las necesidades
de las personas de mi edad
(48%)

Fuente : Estudio  Adultos Mayores - Datavoz – Sello Mayor,  Agosto 2024.

Experiencia y percepción de discriminación como consumidor
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22%

78%

Hogar unipersonal Hogar múltiple
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33%17%
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37,4%

Fuente : CENSO 2024, INEFuente : CASEN 2022, MDSF
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Edad

Hogar Unipersonal
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¿Cuáles serían las 2 VENTAJAS 
PRINCIPALES de vivir solo? 

Y, ¿Cuáles serían las 2 DESVENTAJAS 
PRINCIPALES de vivir solo? 

Hogar Unipersonal

Fuente : GPS Ciudadano, Mayo 2025
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Migrantes
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8,8% 
de la 

población

33,5 años
Edad promedio

68,1 %
han llegado desde 

el 2017
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2 principales aspectos que a los chilenos 
más le agradan de los migrantes

Fuente : GPS Ciudadano, Muestra Migrantes, Mayo 2025

2 principales aspectos que más le agradan
a los migrantes de los chilenos
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Amabilidad y cordialidad

Cultura y tradiciones

Solidaridad y apoyo

Simpatía y alegría

Responsabilidad y ética laboral

Respeto y consideración

Educación y formalidad

Empatía y comprensión

Familismo y vida comunitaria

Organización y orden

Patriotismo y sentido de pertenencia

Honestidad e integridad

Otros

No les agrada ningún aspecto

43
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10

8

8

3
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Laboriosidad y disposición al trabajo

Amabilidad, respeto y cordialidad

Alegría, simpatía y carisma

Aporte cultural y diversidad

Educación y profesionalismo

Gastronomía y aporte culinario

Actitud hacia la integración

Apariencia física

Humildad y esfuerzo de superación

Aporte económico y social

Otros

Nada agrada a los chilenos

Fuente : GPS Ciudadano, Muestra Migrantes, Mayo 2025

• Me siento bien en el lugar donde vivo : 54%
• Si tuviera la posibilidad, volvería a vivir en mi país : 36%
• En general, tengo una mejor calidad de vida de la que tenía en mi país de origen : 62%
• En el corto plazo, voy a sentirme totalmente integrado a la vida cotidiana en Chile : 40%

Se sienten bien  y en vías de 
integración….

Migrantes
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Senior – Mayor preocupación por la 
SALUD (% Health Actives )

8,7 11,1
3 65

4
11

124
5
37
7

24
21

35 31

MAT Q1-20 MAT Q1-25

  Hiper

  Super

  Discount

  Farm y Perf

  E-Commerce

  Smk Regional

  Almacen

  Ferias

  Distribuidoras

  Otros DTT

Senior Share Gasto CANALES

Share Gasto DTT

Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025

38%
vs. 32%   

in 2020

Senior – INDEX TIER DE MARCAS

■ Té & Infusión  - 123%
■ Café  - 118%
■ Pet Food - 115%
■ Gaseosas  - 110%

   Economy  94%
   Mainstream  101%
   Premium  102%
   Private Labels  94%

SENIOR

Senior – INDEX GASTO CATEGORÎA 

33 41 43
MAT Mar-23 MAT Mar-24 MAT Mar-25
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Senior
60-69

Senior
+70

Shopper 
Promedio

$ 10.074 $ 9.803 $ 9.000

6,4 5,9 5,4

247 242 228

60% 40%

Shopper 
Promedio

4033 4135 5041

5158 5057 4250

8 7 8 6 6 7

MAT
Mar-23

MAT
Mar-25

MAT
Mar-23

MAT
Mar-25

MAT
Mar-23

MAT
Mar-25

Otras

Retail

Crédito

Débito

Efectivo

Senior 
60-69

Senior 
+70

Ticket

Carrito Unidades

Frecuencia

Share ($)  Granel

Share ($) 
Ferias RM 5% 4% 9%

24% 26% 28%

37%

Senior  
60-69

Senior 
70+

MAT 
Mar23

MAT 
Mar25

40%

63% 60%

Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025 EXPONE:
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Carritos más pequeños, con 5 
unidades por ocasión 
(- 22% que promedio)

UNIPERSONALES

Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025

Unipersonales – INDEX TIER DE MARCAS241 234
216

MAT Mar-23 MAT Mar-24 MAT Mar-25

Unipersonales – FRECUENCIA (n° de veces)

8,3
canales 

visitados

   Economy  96%
   Mainstream  98%
   Premium  107%
   Private Labels  104%
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Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025

22 24 21 26

35 33 32 33

13 12 13 12
6 6 6 4

24 25 28 25

Pequeños Medianos Grandes Extra Grandes Granel

MAT Q1-23   MAT Q1-25

Unipersonal
Joven (-35)

Shopper 
Promedio25 35

13 4

62 61

Uni Jóvenes Uni Seniors

C.Tradicional E-commerce C.Moderno

MAT Q1-23   MAT Q1-25

21%
Share 

M.Premium

Unipersonal

Senior

211
Frecuencia

Index 85%

Unipersonal

Senior

• Débito, método de pago preferente de Uni-
Jóvenes, con 65% del gasto (Index: 112%)

+6

21% 45%
Jóven Senior
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Hogares
Inmigrantes

28
Situación financiera del hogar a fin de mes

37

34

43

41

20

25

Total Hogares

Inmigrantes

Comoda Manejable Ajustada

70%
Moderno 8.6%

Online

INMIGRANTES

SHARE ($) 
CANALES

Penetración E-Commerce  

67% (52% Total)

   Economy  88%
   Mainstream  97%
   Premium  106%
   Private Labels  126%

INMIGRANTES - INDEX TIER DE MARCAS

Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025 EXPONE:
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48 50 48 48 48 48

12 11 11 10 12 11

19,0 17,3 20,4 19,3 18,5 17,7

11,5 11,4 12,6 12,3 11 11
7,9 8,2 6,8 9,4 9,2 9,8

MATQ123 MATQ125 MATQ123 MATQ125 MATQ123 MATQ125

Personal
Care

Home Care

  Bebestibles

  Lacteos

  Alimentos

Shopper 
Promedio Norte RM

Inmigrantes

9.1%
Share ($) 

MMPP

Inmigrantes 
NORTE

$ 12.200
Ticket

Inmigrantes 
NORTE

12%
Gasto 

Crédito

Inmigrantes  

RM

8,7
Canales 
Visitados

Inmigrantes 

RM

80% Gasto de Inmigrantes 
concentrado en RM +Norte

Fuente: Kantar Worldpanel Chile. Información a MAT Q1  2025 EXPONE:
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En resumen…..
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• Cambios estructurales que no se detendrán

• Cada Segmento Emergente con características, 
sentimientos y hábitos de compra diferenciados

• Cómo está tu marca interactuando con 
ellos?…..cómo te estás anticipando para entenderlos 
mejor? 
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Gracias
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• Paulina Valenzuela, DATAVOZ 
pauvalen@datavoz.cl

• Elisabeth Müller, WORLDPANEL 
Elisabeth.Muller@kantar.com 
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