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1. RESUMEN EJECUTIVO

El Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), realizé en junio de 2025 una encuesta
ciudadana con el objetivo de caracterizar los habitos de consumo sustentable en Chile, con
especial foco en las brechas de informacion y los niveles de confianza que experimentan
las y los consumidores al momento de tomar decisiones de compra responsables con el
medio ambiente y la sociedad. El estudio generado desde esta encuesta, y que se baso en
una muestra no probabilistica de 616 personas, buscé identificar barreras y
facilitadores para avanzar hacia un consumo mas sustentable, analizando percepciones
sobre certificaciones ambientales, reparabilidad de productos y criterios de sustentabilidad.

Uno de los hallazgos mas significativos es el déficit generalizado de informacion clara,
confiable y accesible. Aunque un 90,3% de las personas encuestadas declara que la
informacion sobre el impacto ambiental influye en sus decisiones de compra, apenas un
14,2% afirma contar con informacién suficiente para hacerlo de manera informada. A esto
se suma que un 68,3% considera que la informaciéon es poco o nada clara y un 64%
percibe que la informacién entregada por las marcas es poco o nada confiable. Este
escenario evidencia una fuerte desconfianza hacia la comunicacién ambiental de las
empresas, lo que representa una barrera critica para la adopcién de habitos de consumo
sustentable.

En cuanto a las practicas de consumo, un 29,7% de las personas encuestadas declara
comprar frecuentemente productos sustentables, mientras que un 34,2% lo hace
regularmente. Los productos mas adquiridos son alimentos organicos o naturales (69,3%)
y articulos de higiene y limpieza biodegradables (63,4%).

Los consumidores mas frecuentes de este tipo de productos se concentran en los tramos
etarios de 45 a 54 afios (26,4%) y de 55 a 64 afos (22,1%), y muestran una mayor
representacion femenina (62,6%) que masculina (37,4%). También se observan
diferencias por nivel socioecondmico: las personas pertenecientes al quinto quintil de
ingresos (sobre $1.223.554) concentran la mayor proporcion de consumo frecuente,
mientras que quienes consumen con menor frecuencia tienden a encontrarse en tramos de
ingreso mas bajos.

Respecto a los atributos valorados al momento de la compra, si bien la calidad y el precio
son los mas mencionados, las personas que consumen frecuentemente productos
sustentables otorgan una alta relevancia a factores directamente vinculados con la
sostenibilidad, como la presencia de certificaciones (55,1%), la durabilidad (51,3%), la
posibilidad de desechar los productos adecuadamente (48,2%) y la disponibilidad de
repuestos (47,5%).
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En conjunto, los resultados del estudio muestran que la transparencia, confiabilidad y
veracidad de la informacidon ambiental son elementos centrales para fortalecer la confianza
de las personas consumidoras y fomentar el desarrollo del consumo sustentable en el pais.
Superar las brechas informativas y elevar los estandares de comunicacién ambiental por
parte de las marcas se presenta como una condicidon habilitante para avanzar en las metas
de sostenibilidad y empoderar a la ciudadania en sus decisiones de consumo.

Para lograr este objetivo, el rol del Estado, a través del SERNAC, resulta crucial, ya que
tiene la responsabilidad de velar por el derecho de los consumidores a contar con
informacidon veraz, clara y oportuna, fiscalizando practicas comerciales, promoviendo
estandares de transparencia y generando herramientas que fortalezcan la confianza
ciudadana. Solo con un ecosistema informativo robusto y confiable sera posible consolidar
una cultura de consumo sustentable en el pais.
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2. INTRODUCCION

En los ultimos afios, la discusidon sobre consumo sustentable ha adquirido creciente
relevancia, impulsada por la urgencia de enfrentar la crisis climatica y la necesidad de
transitar hacia modelos de producciéon y consumo mas responsables. Esta tendencia se
refleja no solo en la preocupacion de la ciudadania por minimizar su impacto ambiental a
través de decisiones de compra mas conscientes, sino también en la evoluciéon de las
politicas publicas, la incorporacion de estandares internacionales y la demanda de mayores
exigencias de sostenibilidad hacia las empresas. Cada vez mas consumidores buscan
productos y servicios que integren criterios ambientales y éticos, entendidos como
principios que orientan decisiones y comportamientos (de consumo, produccion, entre
otros) para que sean responsables con el medio ambiente y respetuosos de los derechos
humanos, laborales y sociales, en linea con la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible.
En este contexto, el consumo sustentable se consolida como un componente clave para
avanzar hacia un desarrollo mas equilibrado y con menores impactos negativos para el
planeta.

En esta linea, el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC) publicé la Circular
Interpretativa sobre Consumo Sostenible (2024), que examina distintas normas nacionales
relativas a la sustentabilidad en el consumo, evidenciando que, a partir de ellas, es posible
derivar la existencia de un principio de consumo sostenible presente en nuestra
legislacién. Este principio reconoce que el consumo responsable no solo es deseable desde
una perspectiva ambiental, sino que también constituye un derecho y una expectativa
legitima de las y los consumidores. Junto con lo anterior, la Circular enfatiza la obligacién
de los proveedores de entregar informacion clara, veraz, oportuna y suficiente sobre
aspectos relevantes de los productos, tales como su durabilidad, la posibilidad de
reparacién y el impacto ambiental asociado a su ciclo de vida. Esta obligacion cobra
especial importancia en el contexto de los productos que se promocionan como
“sustentables”, ya que, muchas veces, la informacion entregada no es completa o es
confusa, afectando la confianza de los consumidores.

En este sentido, cobra especial relevancia poder abordar el greenwashing, un tipo de
practica engafiosa donde se exageran o incluso se inventan caracteristicas ecoldgicas o
sostenibles de los productos y servicios. Estas acciones no solo generan confusion y
desconfianza en el mercado, sino que desincentivan a quienes si estan dispuestos a hacer
un esfuerzo adicional, incluso pagando un sobreprecio, por opciones mas responsables con
el medio ambiente.

En este marco, el presente estudio busca aportar nueva evidencia para entender como se
configuran las percepciones, barreras y motivaciones de las personas respecto al consumo
sustentable. Ademas, se propone conocer la disposicion de las personas a pagar un precio
adicional por productos que se declaran como sustentables, identificando cuales podrian
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ser las principales barreras o limitantes que les impiden optar efectivamente por este tipo
de alternativas. Diversos estudios®’ muestran que uno de los principales desafios para el
desarrollo de este mercado es precisamente la informacién, tanto su disponibilidad como
la confianza en su veracidad. La disposicion de las personas a pagar un precio superior por
un producto que se presenta como sustentable depende, en gran medida, de la
credibilidad de esa promesa, conocida en inglés como green claim, y de la transparencia
de las marcas.

De este modo, para fortalecer la adopcion de habitos de consumo sustentable, resulta
fundamental asegurar que las empresas comuniquen de manera sincera y comprobable las
caracteristicas ambientales de sus productos. En esta linea, el proyecto de ley SERNAC Te
Protege, que busca combatir y sancionar a las empresas que realicen practicas de
greenwashing, refuerza la necesidad de fortalecer la calidad de la informacién entregada a
los consumidores y de garantizar que las promesas de sostenibilidad se cumplan
efectivamente. Asimismo, es esencial que las y los consumidores ejerzan su derecho a
contar con informacion veraz, que les permita tomar decisiones de compra informadas y
consistentes con sus valores y expectativas. La promocion de un mercado mas confiable,
donde las promesas de sostenibilidad sean reales y verificables, no solo fortalece Ila
confianza de las personas, sino que también incentiva a mas empresas a transitar hacia
practicas productivas y comerciales realmente responsables con el medio ambiente.

3. OBIJETIVOS

3.1 Objetivo general

Caracterizar los habitos de consumo sustentable en Chile, analizando la disposicién de la
ciudadania a incorporar criterios ambientales y sociales en sus decisiones de compra, la
percepcién sobre certificaciones ambientales, la reparabilidad de productos y las brechas
de informacion existentes, con el propédsito de identificar barreras y facilitadores que
inciden en el acceso y adopcion de este tipo de consumo.

! Segundo informe anual sobre el progreso vy los desafios regionales de la Agenda 2030 para el Desarrollo

Sostenible en América Latina v el Caribe
Los 5 principales desafios gue enfrenta Chile este 2025 en reciclaje - Anda


https://www.fundacioncarolina.es/wp-content/uploads/2019/06/CEPAL-Segundo-informe-anual-sobre-el-progreso-y-los-desafi%CC%81os-regionales-de-la-Agenda-2030-para-el-Desarrollo-Sostenible-en-Ame%CC%81rica-Latina-y-el-Caribe.pdf
https://www.fundacioncarolina.es/wp-content/uploads/2019/06/CEPAL-Segundo-informe-anual-sobre-el-progreso-y-los-desafi%CC%81os-regionales-de-la-Agenda-2030-para-el-Desarrollo-Sostenible-en-Ame%CC%81rica-Latina-y-el-Caribe.pdf
https://anda.cl/los-5-principales-desafios-que-enfrenta-chile-este-2025-en-reciclaje/
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3.2 Objetivos especificos

e Caracterizar los habitos de consumo de productos sustentables, considerando la
frecuencia, los tipos de productos, los motivos de compra y los factores que influyen
en la decision de consumo.

e Analizar las barreras y facilitadores del consumo sustentable, incluyendo el acceso a
informacidn sobre productos sustentables.

4. CONTEXTO

El consumo sustentable es un componente esencial del desarrollo sostenible, ya que
promueve patrones de produccidn y consumo responsables que permiten satisfacer las
necesidades actuales sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras para
satisfacer las suyas. Este objetivo se enmarca dentro de la Agenda 2030 de nuestro pais, y
es ampliamente discutido y detallado en el Programa Nacional de Consumo y Produccion
Sustentables 2025-20302.).

4.1 Conceptos relevantes

- Consumo Sustentable

Este tipo de consumo?® se caracteriza a partir de tres ambitos: en el ambito econdmico,
promueve decisiones de compra informadas que benefician tanto al bienestar individual
como comunitario; en el aspecto social, valora las condiciones laborales justas y los
procesos productivos éticos como factores determinantes en la eleccién de productos; y en
la dimension ambiental, prioriza practicas que minimicen el impacto ecoldgico, como la
eficiencia en el uso de recursos y la reduccién de la huella de carbono. En especifico, se
entiende como la adopcién de decisiones de compra y uso de bienes y servicios que
buscan generar el menor impacto ambiental posible y favorecer condiciones sociales y
econdmicas justas para toda la sociedad. Implica que las y los consumidores, junto con las
empresas y el Estado, asuman una responsabilidad compartida para transitar hacia
modelos mas sostenibles, alineados con los principios de cuidado ambiental, equidad y
bienestar comun.

2 Enlace al -
3 Acufia-Moraga, O. & Severino-Gonzalez, P., (2018). Sustentabilidad y comportamiento del consumidor
socialmente responsable. Revista de Ciencias Humanas y Sociales. 34(87), 299-324.


https://ccps.mma.gob.cl/wp-content/uploads/2025/01/PNCPS-2025-2030.pdf
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- Etica del consumo

La ética del consumo* examina como las decisiones de compra reflejan valores morales,
como la justicia social y la responsabilidad ambiental. Desde la teoria del comportamiento
del consumidor, se destaca que las elecciones sustentables no dependen Unicamente de
informacién racional, sino también de actitudes, normas subjetivas y percepciones de
control. Factores como la identidad ecoldgica, la presién social y la confianza en
certificaciones influyen en la predisposicidon a optar por productos éticos, incluso cuando
puedan conllevar mayores costos.

- Sesgos cognitivos, teoria del comportamiento y disposicion a pagar (DAP)

Los sesgos cognitivos, como el efecto halo (asociar un atributo positivo a otros no
verificados) o la aversidon a la pérdida (priorizar evitar perjuicios sobre obtener beneficios),
explican por qué los consumidores pueden sobrestimar o subestimar el valor de los
atributos sustentables. La Disposicion a Pagar (DAP) por estos atributos varia segun
factores como ingresos, conciencia ambiental y credibilidad de las afirmaciones ecoldgicas.

- Greenwashing

El greenwashing® o eco-blanqueo, una estrategia de publicidad engafiosa que confunde y
desinforma al consumidor mediante afirmaciones falsas sobre aspectos o cualidades del
producto que indican un respeto por el medioambiente, sin embargo no son verdaderas o
verificables.

En este marco, la informacion al consumidor juega un rol crucial. Contar con informacion
fidedigna, comparable y confiable sobre el ciclo de vida de los productos y servicios
permite a las personas ejercer su derecho a elegir de forma informada y coherente con sus
valores y preocupaciones ambientales y sociales. Sin informaciéon adecuada, los
consumidores quedan expuestos a practicas engafiosas, como la publicidad ambiental falsa
(greenwashing), y se limitan las posibilidades reales de fomentar una demanda que
premie la sostenibilidad y la responsabilidad empresarial. La informacién al consumidor
impacta directamente en la adopcién del consumo sustentable al garantizar que los
proveedores cumplan con deberes especificos, como informar sobre la durabilidad,
reparabilidad y reciclabilidad de los productos, asi como evitar publicidad engafiosa en
materia ambiental.

+ Duefias et al., (2014). El concepto de consumo socialmente responsable y su mediciéon. Una revision de la
literatura. (2014). Estudios Gerenciales, 30(132), 287-300. https://doi.org/10.1016/j.estger.2014.01.022.

s Braga Junior, S., Pagan Martinez, M., Miranda Correa, C., Cox Moura-Leite, R., & Da Silva, D. (2019).
Greenwashing effect, attitudes, and beliefs in green consumption. RAUSP Management Journal, 54(2), 226-241.

8
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La informacion al consumidor es, por tanto, una herramienta fundamental. El acceso a
datos verificables sobre el impacto ambiental de los bienes y servicios facilita a los
consumidores tomar decisiones conscientes, fomentando a la vez la preferencia por
opciones mas sostenibles, la compra de productos y servicios mas respetuosos con la
salud y el medio ambiente, impulsando asi un consumo responsable. Este principio se
encuentra plenamente alineado con los compromisos de la Agenda 2030 para el Desarrollo
Sostenible, que destaca la necesidad de garantizar que las personas cuenten con la
informacién y la sensibilizacion adecuadas para adoptar estilos de vida en armonia con la
naturaleza como parte del Objetivo de Desarrollo Sostenible (ODS) N°12: Produccion vy
Consumo Responsables. De esta manera, la transparencia informativa se convierte en un
motor clave para avanzar hacia un consumo alineado con los principios de sostenibilidad y
justicia ambiental.

En este sentido, el SERNAC cumple un rol clave como organismo garante de los derechos
de las y los consumidores, velando que las empresas entreguen informacion clara, veraz y
comprobable, y promoviendo que se sancionen practicas enganosas hacia el consumidor
tales como el greenwashing. Entre las iniciativas recientemente impulsadas por el Servicio
se encuentran la suscripcidén, al alero de ICPEN, de una carta dirigida al sector de la
aviacién® (2025), con el objetivo de orientar a las aerolineas sobre cémo realizar
afirmaciones ambientales de manera responsable y conforme a la normativa de proteccion
de las y los consumidores. Adicionalmente, el proyecto de ley SERNAC Te Protege busca
reforzar la fiscalizacion y sancionar de manera efectiva este tipo de conductas. Ambas
acciones son un ejemplo de los esfuerzos y avances hacia un mercado mas transparente y
alineado con los objetivos de la Agenda 2030. De esta forma, se contribuye a generar
mayor confianza, estimular la adopcidon de habitos de consumo mas sustentables y
acelerar la transicién hacia un modelo de desarrollo mas justo y respetuoso con el medio
ambiente.

4.2 Analisis de contenido de los reclamos al SERNAC

Como contexto adicional, se realizé una busqueda exploratoria cualitativa de reclamos
recibidos entre enero de 2023 y julio de 2025 relacionados con productos y servicios que
se presentan como sustentables. Este analisis da cuenta de distintas situaciones donde los
consumidores se han visto expuestos a publicidad engafiosa, en el que productos o
servicios se declaran como ecoldgicos, organicos, reciclables, seguros o de origen local, sin
ofrecer informacién verificable ni cumplir con los estandares que dichos atributos suponen.
Estas practicas afectan directamente el derecho de los consumidores a recibir informacion
veraz y a tomar decisiones de compra informadas y responsables.

¢ SERNAC v Red Internacional de Proteccién al Consumidor llaman a aerolineas a comunicar de forma responsable
sus compromisos ambientales



https://www.sernac.cl/portal/604/w3-article-86133.html
https://www.sernac.cl/portal/604/w3-article-86133.html
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Algunos de los reclamos encontrados apuntan a productos que se promocionan como
de origen local o de produccién nacional, pero que no cumplen con dichas
condiciones. Por ejemplo, una consumidora relata haber comprado un abrigo anunciado
como “eco-friendly” y 100% lana, pero recibié un producto de poliéster, etiquetado en
chino y despachado desde Asia. De forma similar, un reclamo denuncia que unas sandalias
supuestamente artesanales y solidarias con la preservacién del condor resultaron ser
productos idénticos a los ofrecidos en Aliexpress.

Otra categoria critica esta asociada a servicios de estética y belleza, especialmente
alisados capilares que se ofrecen como “organicos” o “libres de formol”. En varios
relatos, los consumidores describen haber sufrido dafios severos al cabello o quemaduras,
tras recibir tratamientos que, en lugar de cumplir con los atributos prometidos, generaron
efectos adversos no anticipados, posiblemente por contener sustancias no declaradas en
su envase o etiquetado. Esta situacion se agrava cuando los servicios operan
informalmente, sin entregar boleta ni mostrar la composicién del producto utilizado.

En otros casos, se detectaron inconsistencias en la informacion sobre el etiquetado
de eficiencia energética, lo que es critico para los consumidores, en especial para
aquellos que toman decisiones de consumo de acuerdo a esta informacidon. Por ejemplo,
una persona compré un microondas que se promocionaba con etiquetado de eficiencia
energética categoria “A” en el sitio web del proveedor, pero al recibirlo comprobé que era
categoria “C”. Algo similar ocurrié con una lavadora-secadora presentada como
sustentable, pero que requeria ciclos de mas de cinco horas para cumplir con sus
funciones de lavado/secado.

Es importante sefialar que, de forma paralela a este estudio, el SERNAC se encuentra
trabajando en la generacién de nueva informacion respecto al etiquetado de eficiencia
energética desde la perspectiva de las personas consumidoras. Esto es un esfuerzo
colaborativo junto al Ministerio de Energia, que tiene por objetivo mejorar Ila
transparencia, informacién y comprensién del etiquetado.

Finalmente, se observaron varios reclamos que evidencian que las personas
consumidoras no siempre comprenden de manera clara la informaciéon entregada
por las marcas, especialmente aquella vinculada a campafas publicitarias que buscan
posicionarlas como mas “sustentables”. En varios casos, los mensajes se presentan de
manera ambigua o con conceptos poco precisos, lo que genera confusidn respecto de los
atributos reales de los productos o servicios. Esta falta de claridad no solo debilita la
confianza en las marcas, sino que también dificulta que las personas puedan tomar
decisiones de consumo verdaderamente informadas y responsables.

Respecto a todas estas problematicas ciudadanas, el Servicio Nacional del Consumidor ha
reforzado su labor para prevenir practicas de greenwashing y asegurar que la informacién

10
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sobre productos y servicios sustentables sea clara, veraz y verificable. En este contexto,
tanto la publicacién de la Circular Interpretativa sobre Consumo Sustentable (2024) como
la carta suscrita bajo el alero de ICPEN a la industria de las aerolineas (2025) constituyen
un esfuerzo por reconocer que el consumo responsable e informado es un derecho legitimo
de las y los consumidores, y que los proveedores tienen la obligacion de entregar
informacién completa sobre los aspectos de sustentabilidad, evitando confusiones o
promesas engafiosas que afecten la confianza de quienes buscan opciones realmente
amigables con el medio ambiente. Asimismo, el Servicio se encuentra constantemente
gestionando los reclamos recibidos y profundizando en aquellas aristas que presentan
mayor significancia, con el fin de orientar futuras acciones de fiscalizacion, fortalecer la
proteccion del consumidor y promover practicas responsables en el mercado de productos
y servicios sustentables.
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5. METODOLOGIA

5.1 Poblacion y muestra

La poblacion objetivo de la encuesta estd compuesta por todas las personas que
potencialmente podrian consumir productos sustentables en Chile. Si bien este tipo de
consumo puede estar concentrado principalmente en personas con mayor capacidad de
pago, la encuesta adopta una vision amplia e inclusiva del fendmeno, incorporando
también a personas de niveles socioecondmicos mas bajos que acceden a este tipo de
productos. Asimismo, se reconoce que el consumo sustentable no estd determinado por
género ni ubicacion geografica, por lo que se buscd captar una diversidad de perfiles que
reflejara el comportamiento real de los consumidores en el pais.

Para este estudio se obtuvo una muestra de 616 respuestas completas. Esta muestra es
no probabilistica, ya que las personas participantes se auto seleccionaron principalmente
a partir de la difusion de la encuesta a través del sitio web y redes sociales del SERNAC,
siendo esperable que las personas con mayor conocimiento o interés en esta materia estén
mas dispuestas a responder la consulta ciudadana.

5.2 Instrumento de recoleccion de datos

El disefio del instrumento se llevd a cabo en varias etapas. En primer lugar, se realizé una
revision de literatura nacional e internacional sobre el consumo de productos sustentables,
con el objetivo de identificar dimensiones relevantes y variables clave para el analisis. A
partir de esta revisidn, se procedid a la operacionalizacién de los conceptos, definiendo
indicadores concretos para medir habitos de consumo, disposicion a pagar, barreras de
acceso percibidas, entre otros. Posteriormente, se elabord un cuestionario estructurado,
compuesto por preguntas cerradas (de opcidon Unica y multiple) y preguntas abiertas de
respuesta libre.

- Maedicion de la disposicion a pagar por productos sustentables y el
reconocimiento de sellos ambientales.

Con el objetivo de explorar de forma mas realista la disposicion a pagar (DAP) por
productos sustentables, la encuesta incorpord un formato experimental de preguntas que
simula dos situaciones de compra. Se disefiaron escenarios con imagenes de alimentos
similares, pero con distintas caracteristicas de sustentabilidad y precios, para evaluar tanto

las elecciones iniciales como el umbral maximo de pago por la opcidn sustentable.
12
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El ejercicio consistié en presentar una imagen de una manzana tradicional y otra manzana
con sello “organico” otorgado por el Servicio Agricola y Ganadero (SAG), el cual certifica
que el producto fue producido sin el uso de pesticidas ni fertilizantes sintéticos, y siguiendo
practicas agricolas que protegen el medio ambiente y la salud de los consumidores.

De forma similar, para el caso de la carne, dirigido exclusivamente a quienes declararon
consumir o comprar este tipo de producto, se presenté una opcién convencional y otra con
sello “regenerativo”, certificacion que garantiza que el producto proviene de sistemas
ganaderos que aplican practicas de manejo del suelo, agua y pasturas.

En ambos casos, se pididé a las personas elegir una de las dos opciones simulando una
compra en supermercado. Independientemente de su eleccidn inicial, posteriormente se
les consultd hasta cuanto estarian dispuestas a pagar por la alternativa con sello.

Estas preguntas permiten observar tanto la preferencia revelada frente a una eleccién
concreta como la disposicidn econdmica maxima ante una opcion sustentable. En términos
metodoldgicos, esta estrategia permite estimar la disposicién a pagar (willingness to pay
en inglés), es decir, el monto maximo que una persona esta dispuesta a pagar por un
producto sustentable en comparacion con uno convencional. Ademads, al combinar
imagenes, precios reales y preguntas de seguimiento, se obtiene mayor claridad sobre la
presencia de sesgos de deseabilidad social y, por tanto, se fortalece la capacidad de
hipotetizar e interpretar adecuadamente los resultados obtenidos.

Fuente: SERNAC 2025
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Adicionalmente, se incorpord una pregunta sobre el sello Elijo Reciclar (imagen n°2), el
cual forma parte del Acuerdo de Produccién Limpia (APL) de Eco-etiquetado,
impulsado por la Sociedad de Fomento Fabril, el Ministerio del Medio Ambiente y la
Agencia de Sustentabilidad y Cambio Climatico. Los APL son herramientas de gestion
voluntaria, disefiadas para que las empresas y el Estado trabajen juntos en metas de
sostenibilidad, con seguimiento, evaluacion y certificacion de cumplimiento.

Si bien los APL tienen un foco directo en las empresas y la produccién sustentable,
también pueden tener gran relevancia desde la perspectiva de las y los consumidores,
toda vez que reflejan el compromiso de los proveedores con practicas mas sostenibles y
responsables con el medio ambiente. En este sentido, conocer el nivel de
reconocimiento de este sello resulta valioso para este estudio, ya que los APL pueden
significar para el consumidor:

e Confianza en la marca: la adhesiéon a un APL muestra que la empresa ha tomado
medidas concretas para reducir su impacto ambiental.

e Informacion clara y accesible: los APL implican la divulgacion de datos verificables
sobre desempefio ambiental, lo que permite decisiones de compra mas informadas.

e Calidad y sostenibilidad: al promover eficiencia en recursos y reduccion de residuos,
los APL pueden derivar en productos mas duraderos y, al mismo tiempo, contribuir a
un futuro mas sostenible.

Imagen n°2: Imagen del sello Elijo Reciclar - APL de Eco-Etiquetado

MAS DE 807

RECICLABLE

MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE

Fuente: Sitio web del MMA - Elijo Reciclar
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- Testeo del instrumento de recolecciéon de datos

El testeo de la encuesta fue realizado durante el mes de mayo de 2025 de forma online y
presencial. Las personas participantes del testeo fueron funcionarios internos, externos
(Ministerio de Medio Ambiente [MMA] y Oficina de Estudios y Politicas Agrarias [ODEPA]) y
usuarios de la Direccidon Regional Metropolitana de SERNAC.

El objetivo del testeo fue conocer la opinidn de las personas que consumen o no productos
sustentables, en relacion a la usabilidad y claridad en el lenguaje de la encuesta.
Especificamente se evalud la claridad (saber si se entienden los contenidos de la encuesta,
tales como: lenguaje, términos técnicos, estructura, comprensién de recursos visuales
utilizados y organizacion de la informacion) y la usabilidad (saber si las y los usuarios
logran realizar la tarea encomendada, si la encuesta se percibe como sencilla o compleja,
si hay exceso de informacién, entre otros).

El cuestionario final estuvo compuesto por 35 preguntas cerradas y abiertas’, divididas en
siete secciones (dimensiones). Este incluyd preguntas de respuesta Unica y de seleccion
multiple por lo que, en algunos casos la suma de los porcentajes puede ser mayor a
100%. En la tabla n°1 se observa la distribucién de las preguntas por dimensién.

Tabla n°1: Cuadro resumen con dimensiones de la encuesta y cantidad de preguntas.

Dimension de la encuesta N

1. Consumo de productos sustentables
Informacion sobre productos sustentables
Decision y preferencia de compra
Dimension social del consumo
Reutilizaciéon y Reciclaje
Habitos de reparacién de productos
7. Preguntas de caracterizacion
Total general 35
Fuente: SERNAC 2025

i Bl el Bl

AWl |N|IN|V|W

- Difusion del instrumento de recoleccion de datos

Su aplicacion, anénima y auto reportada, fue programada en una plataforma web
especializada en encuestas online, puesta a disposicién de la ciudadania a través del sitio
web del Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC) y difundida por las redes sociales
oficiales del Servicio. El lanzamiento se realizé el 5 de junio, Dia Mundial del Medio
Ambiente, y estuvo disponible hasta el 26 de junio de 2025. La difusion contd con el
apoyo del Ministerio del Medio Ambiente (MMA), la Oficina de Estudios y Politicas Agrarias

7 En la secci6n Anexos se encuentra el cuestionario completo.
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del Ministerio de Agricultura (ODEPA) y el Ministerio de Energia, quienes promovieron la
encuesta a través de sus respectivos canales de comunicacion institucional.

5.3 Analisis de datos

Con el objetivo de presentar y describir la informacion levantada mediante la encuesta, se
realiza un analisis estadistico descriptivo, utilizando medidas de tendencia central como la
media y detalles sobre la distribucidon de las respuestas, ademas de graficos para facilitar
el entendimiento. En cuanto a las representaciones gréficas, en el informe se utilizan,
aparte de los tradicionales graficos de torta y de barras, mapas de calor, los cuales
permiten visualizar de manera intuitiva como se distribuyen ciertas caracteristicas dentro
de la muestra, facilitando la deteccion de tendencias y &reas con comportamientos
diferenciados.

5.4 Limitaciones relativas e inherentes del estudio

Dentro de las limitaciones del disefio muestral, es importante considerar que el sesgo de
autoselecciéon podria implicar una sobreestimacion parcial del consumo sustentable, dado
gue existe una mayor disposicidon a participar en la encuesta por parte de quienes estan
mas familiarizados o interesados en estos productos. Esto restringe la posibilidad de
generalizar los resultados a toda la poblacidon y sugiere que deben entenderse como una
aproximacion al fendmeno estudiado, basada en las percepciones de quienes respondieron
voluntariamente.

Por otro lado, el sesgo de deseabilidad social podria llevar a los encuestados a sobrestimar
sus practicas sustentables, al responder de manera coherente con lo que perciben como
socialmente aceptado. A esto se suma la brecha entre la intencion declarada y el
comportamiento real de compra, que puede deberse tanto a este sesgo como a
limitaciones practicas o contradicciones entre valores y decisiones de consumo.
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6. RESULTADOS

6.1 Caracterizacion de la muestra

Del total de respuestas, el 61,2% de las personas se identificaron con el género
femenino, el 36,2% con el género masculino, y un 2,6% declaré otra identidad de género
distinta a masculino o femenino (grafico n°1). Estos resultados reflejan una mayor
participacion de mujeres en la encuesta, lo que podria estar vinculado a una mayor
predisposicion a responder encuestas sobre temas relacionados con el consumo
sustentable o a una mayor sensibilizacidon ante estos temas en este grupo.

Grafico n°1: Distribucion de respuestas por el género declarado.

Numero de respuestas: 616

36.2% (223)
©)

Il Femenino
Masculino
B Otro

Fuente: SERNAC 2025

La distribucion por tramos etarios (grafico n°2) muestra una mayor concentracion de
respuestas en los rangos intermedios, destacando el grupo de 45 a 54 afios, que
representa el 24,7% del total de personas encuestadas. Le siguen los segmentos de 35 a
44 anos (20,8%) y 55 a 64 afios (19,6%). En contraste, los tramos mas jovenes (menores
de 18 anos y 18 a 24 afios) y las personas de 75 afios o0 mas presentan una participacion
significativamente menor, con 0,8% y 3,4%, respectivamente. Esta distribucién sugiere
que la muestra estd compuesta principalmente por adultos en edad laboral activa, con
baja representacién de personas jovenes y mayores, lo que puede influir en la forma en
gue se perciben y practican los habitos de consumo sustentable.
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Grafico n°2: Distribucion de respuestas por Tramos de edad.

Distribucién de la muestra por tramos de edad

Namero de respuestas: 616
24.7%

25

Porcentaje (%)

Fuente: SERNAC 2025

En cuanto al nivel educativo (grafico n°3), el 44% de las personas encuestadas declard
tener estudios universitarios completos, mientras que un 22,9% indicé contar con estudios
de posgrado (magister, doctorado o postdoctorado). Un 16,4% sefialéo haber completado la
educacion media como su nivel mas alto alcanzado. La categoria con menor representacion
es “sin escolaridad”, lo cual corresponde a personas con educacion basica incompleta
(1,1%).

Esta distribucién refleja una alta concentracién de personas con nivel educativo superior, lo
gue podria estar relacionado con una mayor afinidad o interés en la tematica abordada por
la encuesta. En ese sentido, se advierte la posibilidad de una sobrerrepresentacion de
personas mas educadas, lo que podria llevar a una sobreestimacién de ciertos
comportamientos o actitudes vinculadas al consumo sustentable, considerando que la
educacion suele estar asociada a la promocion de una mayor conciencia ambiental y social.

Grafico n°3: Distribucion de respuestas por Nivel educativo.

. Distribucién de la muestra segun Nivel educacional

Nimero de respuestas: 616
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Fuente: SERNAC 2025
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En cuanto al nivel de ingresos liquidos mensuales (grafico n°4), la muestra se
concentra principalmente en los tramos medio-altos y altos, destacando un 16,7% en el
rango $883.000 a $1.223.553, un 16,2% entre $1.223.554 y $1.800.000, y un 14,8%
entre $1.800.000 y $2.500.000.

Esta distribucion podria explicarse, en parte, porque las personas con mayores ingresos
tienden a tener mayor acceso a tecnologias digitales, lo que facilita su participacion en
encuestas en linea, ademas de una posible mayor disposicidén o interés hacia tematicas
relacionadas con el consumo sustentable, al contar con mas recursos para incorporar
criterios ambientales y sociales en sus decisiones de compra.

Asimismo, este patrén guarda relacién con lo observado en el nivel educativo de las
personas encuestadas, donde se registré una alta proporcion de participantes con estudios
universitarios y de posgrado. Considerando que el nivel educativo y el ingreso tienden a
estar estrechamente correlacionados, es posible que la muestra esté sobre representando
a grupos con mayores oportunidades educativas y econdmicas. Esto podria derivar en una
sobreestimacién de comportamientos o actitudes asociadas al consumo sustentable, que
no necesariamente reflejan de forma proporcional la realidad de toda la poblacion.

Grafico n°4: Distribucion de respuestas por Nivel de ingresos.
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Fuente: SERNAC 2025

Respecto al lugar de residencia (grafico n°5), la muestra incluye participantes de todas
las regiones del pais, con una concentracion predominante en la Region Metropolitana, que
representa el 49,4% del total. Le siguen la Region de Valparaiso (12,7%), Los Lagos
(6,3%), Biobio (6%) y Magallanes (5,2%). Es importante destacar que algunas regiones,
como Magallanes, presentan una proporcion relativamente alta en la muestra respecto a
su poblacidon total. Esto podria estar relacionado con un mayor interés o conciencia local en
tematicas vinculadas al consumo sustentable, o bien con una mayor difusién y alcance de
la encuesta en esas zonas.
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Grafico n°5: Distribucion de respuestas por Region de residencia.
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Fuente: SERNAC 2025

6.2 Consumo de productos sustentables

Ante la pregunta sobre la frecuencia con que las personas compran productos
sustentables, los resultados del grafico n°6 muestran que un 29,7 % de los encuestados
declara hacerlo frecuentemente (al menos una vez a la semana), mientras que un 34,2 %
lo hace regularmente (al menos una vez al mes). Por otro lado, un 23,4 % afirma comprar
estos productos ocasionalmente (cada 3 a 6 meses), y un 8,9 % lo hace raramente (una
vez al afio). Finalmente, un 3,7 % indicé que nunca ha comprado productos sustentables.

Estos resultados sugieren que existe una presencia significativa de consumo sustentable
frecuente en la poblacidon encuestada, ya que mas del 60 % declara comprar productos
sustentables al menos una vez al mes. Esto podria interpretarse como una tendencia
positiva hacia la incorporacién de practicas de consumo mas responsables. Sin embargo,
también se observa que alrededor de un tercio de los encuestados consume estos
productos solo de forma ocasional o muy esporadica, mientras que un bajo porcentaje
declara no haber consumido nunca este tipo de productos.
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Grafico n°6: Distribucion de la frecuencia de compra de productos sustentables
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Fuente: SERNAC 2025

- Caracterizacion de las personas que consumen productos sustentables

Con el fin de comparar cdmo varian los factores que inciden en la decisién de compra
segun el grado de implicancia de las personas con este tipo de productos, se optd por
segmentar a las personas encuestadas en dos grupos segun su frecuencia de consumo. El
grupo de alta frecuencia esta compuesto por quienes declaran comprar productos
sustentables frecuentemente o regularmente (64 % en total), mientras que el
grupo de baja frecuencia agrupa a quienes consumen de forma ocasional o rara
vez (32,3 %). Esta forma de segmentacion es comun en estudios de comportamiento del
consumidor, ya que la frecuencia es un indicador util del nivel de compromiso con ciertos
habitos. Ademas, permite identificar brechas, motivaciones y barreras especificas en cada
grupo, lo que contribuye a una comprensién mas profunda del fendmeno y a la
formulacion de estrategias mas focalizadas para promover el consumo sustentable.

Al observar la distribucion por frecuencia de consumo y género® (grafico n°7), se
advierte que las mujeres se concentran mayoritariamente en el grupo de alta frecuencia,
mientras que las personas que se identifican con el género masculino tienen mayor
presencia relativa en el grupo de baja frecuencia. En detalle, dentro del grupo de alta

8 De los 16 casos de la muestra que se declararon con un género distinto al masculino y femenino, mas de la
mitad pertenece al grupo de Baja frecuencia (56%), el 25% al de Alta frecuencia, y 19% al grupo que no
consume este tipo de productos. Este grupo no se presenta en el grafico principal debido a su reducido tamafo
dentro de la muestra, pero es importante sefalar su composicion de todos modos.
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frecuencia, un 62,6% se identifica con el género femenino y un 37,4% con el masculino.
En el grupo de baja frecuencia, el 65,8% corresponde al género femenino y el 34,2% al
masculino.

Estos resultados sugieren que las mujeres tienden a consumir productos sustentables con
mavyor frecuencia, lo que podria estar asociado a una mayor implicaciéon en las decisiones
de compra del hogar, asi como a diferencias en las motivaciones personales y sociales
hacia el consumo responsable. Diversos estudios han sefialado que los valores personales
y las normas sociales influyen fuertemente en la actitud hacia el consumo sustentable, y
gue las mujeres tradicionalmente suelen estar mas asociadas a roles de cuidado, altruismo
y cooperacion, en contraposicion a las expectativas sociales sobre los hombres, que suelen
reforzar rasgos mas individuales o competitivos®.

Grafico n°7: Distribucion del género segun frecuencia
de compra (cada fila suma 100%).
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Fuente: SERNAC 2025

El analisis de los tipos de consumidores seglin frecuencia de consumo y tramo etario
(gréfico n°8) no muestra diferencias significativas por edad. Las personas con una alta
frecuencia de consumo se concentran principalmente en los tramos de 45 a 54 afios
(26,4%) y 55 a 64 afos (22,1%). En tanto, quienes presentan una baja frecuencia de
consumo se ubican mayoritariamente en los tramos de 35 a 44 afos (21,6%) y también
en 45 a 54 afios (22,1%).

Estos resultados sugieren que el consumo sustentable, tanto en aquellos que consumen
frecuentemente como de forma esporadica, tiende a concentrarse en personas adultas de
mediana edad, sin que se observe una diferencia clara entre tramos etarios especificos.

° Norms, and the Link With Green Consumption (2021) Gender-Related Beliefs, Norms, and the Link With Green
Consumption - PMC.
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Grafico n°8: Distribucion de los tipos de consumidores segin frecuencia de compra de
productos sustentables y tramos de edad (cada fila suma 100%).
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Fuente: SERNAC 2025

El andlisis de los tipos de consumidores segin frecuencia de consumo y nivel
educativo (grafico n°9) muestra que, entre quienes tienen una alta frecuencia de
consumo, predominan las personas con educacién universitaria completa (40,6%) y
posgrado completo (26,6%), seguidos por quienes tienen educacion media completa
(15,7%). En cambio, entre quienes presentan una baja frecuencia de consumo, se observa
una mayor proporcion de personas con educacidon universitaria completa (51,8%) y una
menor participacion de personas con posgrado completo (15,1%), aunque con mayor
presencia relativa de niveles técnicos y medios, como formacién técnica superior completa
(16,6%) y ensefianza media completa (16,6%).

Estos resultados sugieren que existe una tendencia hacia una mayor frecuencia de
consumo sustentable entre personas con niveles educativos mas altos, lo que podria estar
relacionado con una mayor exposicibn a informacion, conciencia sobre el impacto
ambiental y conocimientos vinculados al cuidado de la salud y del entorno.

Grafico n°9: Distribucién de los tipos de consumidores segin frecuencia de compra de
productos sustentables y nivel educativo (cada fila suma 100%).
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Respecto al analisis de los tipos de consumidores segun frecuencia de consumo de
productos sustentables y nivel de ingresos, el grafico n°10 muestra una diferencia
clara entre ambos grupos. Entre quienes tienen una alta frecuencia de consumo, la mayor
proporcion se encuentra en el tramo de ingresos entre $1.223.554 y $1.800.000, con un
17,8%. En contraste, quienes presentan una baja frecuencia de consumo se concentran
principalmente en el tramo de ingresos entre $602.478 y $882.964, alcanzando un 18,1%.

Estos resultados evidencian una brecha socioecondémica en el consumo sustentable, donde
el nivel de ingresos limita no solo el acceso econdmico a estos productos, sino también la
posibilidad de priorizar criterios ambientales al momento de comprar.

Grafico n°10: Distribucion de los tipos de consumidores segin frecuencia de compra de
productos sustentables y nivel de ingresos (cada fila suma 100%).
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En cuanto a los tipos de productos sustentables consumidos, en general, la categoria
mas mencionada corresponde a alimentos organicos o naturales (69,3%), seguida por
articulos de higiene y limpieza biodegradables (63,4%), electrodomésticos eficientes en
consumo energético (48,6%) y prendas de ropa sostenibles (29,5%). Este patron sugiere
gue las practicas de consumo sustentable estan fuertemente concentradas en productos
de uso cotidiano. Al segmentar las respuestas por tipo de consumidor segun la frecuencia
de compra (grafico n°11), se mantienen algunas constantes: tanto quienes consumen con
alta como con baja frecuencia priorizan los alimentos organicos y los productos de higiene
biodegradables, lo que evidencia la transversalidad de estas categorias dentro del
consumo sustentable, independiente del nivel de compromiso o frecuencia de compra.

En contraste, la Unica categoria en la que el grupo de baja frecuencia supera
marginalmente al de alta frecuencia es la compra de electrodomésticos eficientes en
consumo energético. Esto podria deberse a que muchos de estos productos cuentan con la
Etiqueta de Eficiencia Energética, una certificacion oficial del Ministerio de Energia que

informa de manera estandarizada sobre el rendimiento energético de los aparatos. La
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presencia de este tipo de certificaciones podria reducir la incertidumbre y facilitar
decisiones de compra mas informadas. En ese sentido, es posible que este grupo de
consumidores sea mas escéptico o exigente respecto a la veracidad de las afirmaciones de
sostenibilidad, por lo que prefiere productos que ofrezcan garantias visibles y verificables,
gue ademas vienen aparejadas de un posible ahorro en el largo plazo. Ademas, su
comportamiento de compra podria estar mas orientado a adquisiciones puntuales y de
mayor valor econdmico, en lugar de un cambio sostenido en los habitos cotidianos de
consumo. Este hallazgo sugiere una oportunidad para fortalecer la confianza del
consumidor mediante informacidn mas accesible y verificable sobre las caracteristicas
sustentables de los productos.

Grafico n°11: Tipos de productos consumidos por tipo de consumidor
segun la frecuencia de compra.
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Fuente: SERNAC 2025

En relacién a las razones para adquirir este tipo de productos, el grafico n°12
muestra que tanto las personas con alta como con baja frecuencia de consumo priorizan
motivos relacionados con el cuidado del entorno y el bienestar personal. Las razones mas
mencionadas son "Cuidar el medio ambiente" (87,3% en alta frecuencia vs. 72,9% en baja
frecuencia) y "Proteger mi salud o la de mi familia" (83% vs. 72,9%), seguidas por
"Apoyar marcas locales o justas" (54,1% vs. 35,2%). Otras motivaciones incluyen el
interés en nuevas tecnologias sustentables (36,3% vs. 34,7%), la confianza en
certificaciones ecoldgicas (30,2% vs. 26,6%) y las recomendaciones de personas cercanas
(23,4% vs. 23,3%).
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La Unica categoria en la que las personas con baja frecuencia de consumo sustentable
superan levemente a quienes consumen con alta frecuencia es "Ahorrar a largo plazo"
(34,7% vs. 32,2%). Este resultado podria estar relacionado con lo observado en la
pregunta anterior, donde el grupo de baja frecuencia mostré una mayor proporcion de
respuestas asociadas al uso de electrodomésticos con eficiencia energética. En conjunto,
estos datos sugieren que las personas que consumen productos sustentables con menor
frecuencia tienden a estar motivadas por beneficios econdmicos concretos y medibles,
como el ahorro en las cuentas de luz, mas que por un compromiso amplio con practicas
sustentables en su vida cotidiana.

Grafico n°12: Distribucion de las razones para comprar productos sustentables
por tipo de consumidor seguin frecuencia de compra
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Es valioso destacar que la categoria “Apoyar marcas locales o justas” representa una
dimensidon mas profunda del consumo sustentable, ya que suele estar asociada a un mayor
compromiso y a un comportamiento mas activo por parte de las y los consumidores. Esto
se relaciona con una mayor conciencia sobre el origen de los productos y con un respaldo
explicito a practicas comerciales éticas, incluso cuando ello pueda implicar asumir un
mayor costo. En este contexto, se consulté a las personas por la importancia que le
asignan a que las marcas garanticen condiciones laborales justas y que los productos
beneficien a comunidades locales. En términos generales, un 86% declaré que este
aspecto le parece importante o muy importante, mientras que sélo un 6,8% lo considero
poco o nada importante. No obstante, al segmentar las respuestas segun la frecuencia de
consumo sustentable, se evidencian diferencias relevantes que permiten matizar esta
valoracion aparentemente transversal.
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En el grafico n°13 se observa que mas del 80% de las personas, tanto del grupo de alta
frecuencia como del de baja frecuencia de consumo sustentable, considera “importante”
“muy importante” que las marcas garanticen condiciones laborales justas y que sus
productos beneficien a comunidades locales. Si bien esta alta valoracion transversal podria
interpretarse como una sefial de consenso respecto a la relevancia de los aspectos éticos y
sociales de la sustentabilidad, también es posible que esté influida por un sesgo de
deseabilidad social, y por tanto consultar por la disposicién a pagar un precio mas alto por
este tipo de productos podria evidenciar este tipo de sesgo en las respuestas.

Grafico n°13: Importancia asignada a que las marcas garanticen
condiciones laborales justas por frecuencia de consumo.
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En linea con lo anterior, los resultados sobre la disposicion a pagar por productos
elaborados localmente (grafico n°14) permiten profundizar en el analisis del compromiso
real de los consumidores con los principios del comercio justo y la produccién sustentable.
Mientras que en la pregunta sobre la importancia de que las marcas garanticen
condiciones laborales justas mas del 80% de los encuestados, tanto en el grupo de alta
como de baja frecuencia de consumo, respondié que este aspecto les parece “importante”
o “muy importante”, al observar la disposicion a pagar por productos de origen local, se
evidencian diferencias significativas entre ambos grupos.

En el grupo de alta frecuencia, un 67,8% se declara “dispuesto(a)” o “muy dispuesto(a)”

pagar mas por productos elaborados localmente, mientras que en el grupo de baja
frecuencia este porcentaje desciende al 48,7%. A su vez, la proporcién de personas “poco”
0 "nada” dispuestas a pagar es considerablemente mayor en el grupo de baja frecuencia

(51,2%) que en el de alta (32,2%).
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Grafico n°14: Distribucién de la disposicion de pago por producto
elaborados localmente por frecuencia de consumo.
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Esta divergencia sugiere que la pregunta sobre la importancia ética o social de ciertos
atributos puede estar afectada por un sesgo de deseabilidad social, es decir, una tendencia
a responder en funcidn de lo socialmente valorado mas que segun las practicas reales de
consumo. En contraste, la pregunta sobre disposicion a pagar introduce una dimension
concreta que exige un nivel mayor de involucramiento y permite distinguir mejor entre
quienes valoran estos principios en un plano meramente declarativo y quienes estan
efectivamente dispuestos a respaldarlos con decisiones de compra.

En este sentido, la disposicidon a pagar funciona como una medida mas exigente y realista
del compromiso con el consumo sustentable, al revelar diferencias sustantivas entre los
grupos que no aparecen en las preguntas de caracter mas general o normativo.

- Caracterizacion de las personas que no consumen productos sustentables

Como se observa en el grafico n°15, en términos de género, la proporcién de personas que
declara no consumir productos sustentables es significativamente mayor en los hombres
(52,2 %) en comparacion con las mujeres (34,8%) y con el grupo que se identifica con
otro género (13 %). Si bien este grupo representa solo el 3,7 % de la muestra, el hecho de
gue esté compuesto mayoritariamente por hombres puede reforzar la idea de que las
mujeres tienden a desempefiar un rol mas activo en la adopcion de practicas de consumo
responsable.
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Grafico n°15: Distribuciéon de la muestra segin género declarado.
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Respecto a la edad (grafico n°16), el grupo de personas que no consume productos
sustentables se concentra principalmente en las personas mayores de 65 afios, donde el
porcentaje alcanza su valor mas alto (30,4%). Este resultado sugiere que los adultos
mayores presentan una menor inclinacion hacia el consumo sustentable, lo que podria
explicarse por la persistencia de habitos de consumo mas tradicionales, una menor
familiaridad con las nuevas tecnologias o certificaciones asociadas a la sustentabilidad, o
bien una menor exposicion a campafias de informacion y sensibilizaciéon sobre el tema.
Ademas, factores como ingresos fijos, prioridades distintas o una percepcion de que estos
productos no son relevantes para su etapa de vida también podrian influir. Este patrén
etario refuerza la importancia de disefiar estrategias diferenciadas que tomen en cuenta
las barreras especificas de cada grupo etario, especialmente en el caso de las personas
mayores.

Grafico n°16: Distribucion de la muestra segin tramos de edad.
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En cuanto al analisis por nivel de ingresos (grafico n°17), se observa que el grupo de
personas que no consume productos sustentables se concentra principalmente en el tramo
de ingresos medios y medios-altos, especialmente en el rango entre $882.965 vy
$1.223.553, donde alcanza su valor mas alto (30,4%). Este hallazgo sugiere que en los
hogares de ingresos medios podria existir una percepcion de que los productos
sustentables son mas costosos o menos accesibles, lo que podria generar una menor
disposicién a adquirirlos.

A diferencia de los tramos de ingresos mas bajos, donde las limitaciones econdmicas son
mas evidentes y pueden justificar la baja compra por razones presupuestarias, y de los
tramos mas altos, donde existe una mayor capacidad econémica para asumir sobreprecios
o invertir en atributos sustentables, en los niveles medios podria haber una tensiéon entre
el deseo de consumo responsable y la necesidad de priorizar otros gastos cotidianos.

Grafico n°17: Distribuciéon de la muestra segin nivel de ingresos

Distribucién por rango de ingresos (Solo Nunca he comprado)
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Fuente: SERNAC 2025

Finalmente, respecto al nivel educativo (grafico n°18), el grupo de personas que no
consume productos sustentables se compone principalmente por quienes tienen ensefianza
superior universitaria completa (34,8%), seguido por los grupos con enseflanza media
completa y educacién postuniversitaria, ambos con un 26,1%.

Los resultados sugieren que, no adoptar habitos de consumo sustentable podria no estar
necesariamente vinculada a un menor nivel educativo, sino que se trata de un fendmeno
transversal. Es decir, incluso entre personas con mayores niveles de formacion académica,
se observa una proporcién relevante de no compradores.
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Grafico n°18: Distribucion de la muestra segin nivel educativo
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Fuente: SERNAC 2025

Respecto a la pregunta sobre las razones o motivos por los cuales no se compran
productos sustentables (grafico n°19), los datos sugieren que el precio no es el factor
principal que explica esta decision, lo que desafia el mito comidn de que “no se compran
porque son mas caros”. De hecho, solo un 17,4% de las personas que no consumen
productos sustentables menciona explicitamente el mayor costo como motivo,
encontrandose en el quinto lugar.

En cambio, las principales barreras estan asociadas a la falta de informacién, el
desconocimiento y la desconfianza. Por ejemplo, un 34,8% declara no estar seguro de qué
productos realmente son sustentables, un 26,1% nunca se lo ha planteado, y otro 26,1%
sefiala que no tiene suficiente informacion. Ademas, un 21,7% expresa desconfianza en la
veracidad de las afirmaciones de sustentabilidad, y un 13% considera que su compra no
genera un impacto real.

Estos resultados indican que el problema central no seria s6lo econdmico, sino de
informacion y de credibilidad, lo que subraya la necesidad de estrategias que fortalezcan la
transparencia y comunicacion efectiva sobre las caracteristicas sustentables de los
productos. Mejorar la visibilidad de sellos oficiales, certificaciones y campafias educativas
podria ayudar a revertir estas percepciones y ampliar el alcance del consumo sustentable
en todos los segmentos.
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Grafico n°19: Razones para no comprar productos sustentables.
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En cuanto a la pregunta sobre las razones que motivarian la compra de productos
sustentables entre quienes actualmente no los adquieren (grafico n°20), las principales
preferencias se concentran en Proteger mi salud o la de mi familia (52,2%) y Cuidar el
medio ambiente (47,8 %). Les siguen otras razones como Confianza en certificaciones
ecoldgicas (30,4%), Apoyar marcas locales o justas (21,7%), Interés en nuevas
tecnologias sustentables (17,4 %), y Ahorrar a largo plazo (17,4 %). Otras motivaciones,
como Recomendaciones de personas cercanas (4,3 %) o Seguir tendencias o moda (0 %),
tienen escasa relevancia.

Estos resultados sugieren que, a diferencia de quienes ya consumen productos
sustentables, cuya principal motivacion es el cuidado del medio ambiente, entre quienes
aun no lo hacen prevalece una perspectiva que puede ser interpretada como algo mas
individualista, centrada en el beneficio personal o familiar inmediato. Esto podria implicar
gue, para incentivar el consumo sustentable en este grupo, los mensajes podrian enfatizar
los impactos positivos directos en la salud y el bienestar, ademas de reforzar la confianza
en las certificaciones y la trazabilidad de los productos.
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Grafico n°20: Razones que podrian motivar la compra de productos sustentables.
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En sintesis, el perfil del grupo de consumidores que no adquieren productos sustentables
se caracteriza por una mayor representacién de hombres, adultos mayores y personas con
ingresos medios y medios-altos, lo que indica que variables sociodemograficas como
género, edad e ingresos influyen en la probabilidad de no incorporar este tipo de productos
en sus compras. Mas alla del factor econdmico, los datos sefialan que el principal obstaculo
para el consumo sustentable de este grupo no es el precio, como suele suponerse, sino la
falta de informacién clara y accesible, el desconocimiento sobre qué productos son
realmente sustentables, la desconfianza en la veracidad de las afirmaciones de
sostenibilidad, y la percepcidon de que la compra individual genera un impacto limitado.

Estos hallazgos evidencian que las barreras mas relevantes son de indole informativa y de
confianza, lo que implica que las politicas publicas y estrategias de mercado centradas en
la educacion al consumidor, el fortalecimiento de etiquetados claros y certificados
confiables, asi como la transparencia en la comunicacidon, podrian ser mas efectivas para
incentivar la demanda de productos sustentables.
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6.3 Informacion sobre productos sustentables

Frente a la pregunta sobre la importancia de la informacién referente al impacto ambiental
de los productos en sus decisiones de compra, el 90,3% de las personas encuestadas la
considera “Importante” o “Muy importante”. Sin embargo, al consultar si cuentan con
suficiente informacion para adquirir productos sustentables de manera
informada, solo el 14,2% responde afirmativamente (grafico n°21). Ademas, un
47,1% sefiala que dispone de informacion “A veces” y un 38,7% indica que no cuenta con
la informacion necesaria. Estos resultados evidencian una significativa brecha entre la alta
preocupacion ambiental de los consumidores y la limitada disponibilidad o acceso a
informacidn clara y confiable para la toma de decisiones.

Grafico n°21: Distribucion sobre la disponibilidad de informacion.
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En cuanto a la busqueda de informacion sobre el impacto ambiental de un producto antes
de comprarlo, el grafico n°22 muestra que el 38,9% de las personas encuestadas afirma
hacerlo “Siempre” o “Casi siempre”, mientras que un 39,5% lo hace “A veces” y un 21,6%
responde que “Nunca” o “Casi nunca” lo realiza. Respecto a los canales preferidos para
obtener esta informacion, la mayoria sefiala en primer lugar las etiquetas de los productos
(81,5%), seguidas por las redes sociales (39%), los sistemas de certificacion (24,3%) vy
las aplicaciones moviles (22,2%). Otras fuentes mencionadas (11,5%) incluyen
principalmente las paginas web de productos y buscadores en internet como Google.

Estos resultados sugieren que las personas prefieren acceder a informacion que sea
facil, rapida y directamente disponible en el mismo producto, priorizando fuentes
inmediatas por sobre aquellas que requieren el uso de dispositivos o plataformas

externas.
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Grafico n°22: Distribuciéon de busqueda de informacion.
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En relacion con la claridad y comprension de la informacion, el grafico n°23
muestra que el 68,3% de las personas encuestadas considera que ésta es nada o
poco clara, en contraste con el 31,7% que la percibe como clara o muy clara. Estos
resultados evidencian una percepcion mayoritaria de falta de claridad en la informacion
ambiental disponible para los consumidores, lo que demuestra que no basta con entregar
informacién, sino que ésta debe ser comprensible, accesible y realmente Gtil para las
personas.

Grafico n°23: Distribucion de claridad y comprension de la informacion.
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- Percepcion sobre la informacion ambiental que entregan las marcas

Frente a la pregunta sobre la confiabilidad de la informacion ambiental que las
marcas proporcionan acerca de sus productos, el grafico n°24 revela que un 64% de las
personas encuestadas la percibe como nada o poco confiable, mientras que sélo un 36% la
considera confiable o muy confiable. Este resultado evidencia una brecha significativa de
confianza en la comunicacion ambiental de las marcas, que podria estar relacionada con la
falta de transparencia, la ausencia de evidencia concreta o la carencia de mecanismos
verificables que respalden las afirmaciones ambientales.

Grafico n°24: Distribucion de confiabilidad en informaciéon ambiental.
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En cuanto a la sensacion de engafio en la publicidad de productos sustentables, el
grafico n°25 muestra que un 28,1 % de las personas encuestadas nunca o casi nunca
experimenta esta percepcidén, mientras que un 55,4% declara sentirla a veces, y un
16,6 % se siente casi siempre o siempre engafada. Estos resultados sugieren una
desconfianza generalizada hacia las estrategias de marketing vinculadas a |la
sustentabilidad.

Esta situacion podria estar relacionada con practicas de greenwashing, en las que se
presenta informacidn ambigua, exagerada o poco verificable sobre las caracteristicas
sustentables de un producto. La falta de estandarizacidén en los mensajes, la percepcidon de
escasa fiscalizacién y la poca claridad de las certificaciones por parte de entidades
externas, contribuye a generar confusién y desconfianza en las personas consumidoras.
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Grafico n°25: Distribucion de la sensacion de engaiio en la publicidad.
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En cuanto a la transparencia de las marcas respecto a la informacion sobre sus
procesos de fabricacion e impacto ambiental (grafico n® 26), se observa que un
87,2% de las personas encuestadas las considera poco o nada transparentes, mientras
que sélo un 12,8% estima que son transparentes o muy transparentes. Estos resultados
evidencian una percepcion generalizada de desconfianza hacia la informacion
ambiental que entregan las empresas, lo que limita la capacidad de las personas para
tomar decisiones de compra informadas y coherentes con sus valores.

Grafico n°26: Distribucion de la transparencia respecto de la informacion.
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Por ultimo, frente a la pregunta sobre el grado de confianza en sellos y certificaciones
de productos sustentables (grafico n® 27), se observa que un 20,9% de los encuestados
indicé tener poca o ninguna confianza, un 51,6 % sefiald confiar de manera moderada, y
un 24,4% manifestd confiar bastante o totalmente en estos sellos o certificaciones. Por
otro lado, un 3,1 % indicé no conocer este tipo de certificaciones.

Estos resultados sugieren que, si bien los sellos y certificaciones pueden constituir
herramientas clave para orientar decisiones de compra mas responsables, su
impacto esta limitado por un nivel de confianza que en la mayoria de los casos se
sitila en un punto medio. Esta percepcidon podria estar influida por la proliferacion
creciente de declaraciones auto-reportadas y sellos con poca fiscalizacion, la falta de
informacidn clara y accesible sobre sus criterios de evaluacién, o experiencias previas de
decepcion ante productos certificados que no cumplieron con las expectativas ambientales
0 sociales de los consumidores.

Grafico n°27: Grado de confianza en sellos y certificaciones

Grado de confianza en sellos o certificaciones de productos sustentables

607 Niumero de respuestas: 616

51.6%

Porcentaje (%)

Nada Poca Confianza Confio Confio No conozco
de confianza conflanza moderada bastante totalmente estas
certificaciones

Fuente: SERNAC 2025

En sintesis, la confianza y la transparencia en la informacién ambiental de los productos
sustentables son factores fundamentales para que las personas puedan tomar decisiones
de consumo mas responsables y conscientes. Cuando la informaciéon es clara,
verificada y creible, los consumidores cuentan con mejores herramientas para
evaluar el impacto real de sus compras, evitando caer en engaiios o practicas de
greenwashing que pueden generar desconfianza y limitar el crecimiento del mercado de
productos sustentables.
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6.4 Decision y preferencia de compra de productos sustentables

En el grafico n°28 se observa que, al momento de comprar productos sustentables,
las personas encuestadas sefalan que, en general, la calidad y el precio son los
atributos mas relevantes. Sin embargo, el precio es el Unico atributo cuya importancia
es similar tanto para quienes adquieren estos productos con alta frecuencia como para
quienes lo hacen con baja frecuencia. Por otro lado, quienes adquieren este tipo de
productos con mayor regularidad otorgan mas importancia a aspectos
directamente vinculados con la sustentabilidad, como contar con certificaciones o
sellos, conocer déonde desecharlo correctamente y la disponibilidad de repuestos. En
conjunto, estos hallazgos evidencian que, si bien los factores tradicionales de compra
siguen siendo prioritarios, existe una demanda creciente por informacion clara, garantias
de impacto ambiental y atributos funcionales que refuercen la confianza de los
consumidores mas comprometidos, representando un desafio y una oportunidad para las
marcas que buscan fomentar habitos de consumo mas responsables.

Grafico n°28: Atributos mas importantes al comprar un producto sustentable
(Al ser respuesta miultiple la suma de las barras es mas de 100%).
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Fuente: SERNAC 2025
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- Eleccion de compra de productos sustentables

Segun se observa en el grafico n°29, las preferencias para la compra de manzanas se
distribuyen de forma balanceada entres aquellos consumidores que optan por la manzana
tradicional y los que optan por la manzana organica (49,5% y 50,5% respectivamente). En
contraste, la elecciéon de carne muestra una diferencia significativa entre ambas opciones,
donde un 82,7% se inclina por la carne tradicional, y solo un 17,3% elige la alternativa
regenerativa.

Esta disparidad puede explicarse, en primer lugar, por la mayor diferencia de precio entre
las opciones tradicional y sustentable en el caso de la carne, en comparacion con las
manzanas. Ademas, otros factores podrian influir como el menor conocimiento o
familiaridad con el concepto de “carne regenerativa”, percepciones sobre sabor o calidad, y
la menor disponibilidad de esta alternativa en el mercado. A ello se suma que las personas
gue ya han dejado de consumir carne por motivos medioambientales, valdricos o de salud
quedan excluidas de esta comparacidon'?, lo que también podria incidir en la magnitud de la
diferencia observada.

Grafico n°29: Distribucion de la eleccién de Manzana Organica y Carne Regenerativa.

Tienes estas dos opciones de compra [Manzanal. ;Cual elegirias? Tienes estas dos opciones de compra [Came]. ¢Cual elegirias?

Nimero de respuestas: 616 Nimero de respuestas: 509

Opciones de compra Opciones de compra
mmm Manzana tradicional ($1.290) mmm Carne tradicional ($8.570)
B Manzana orgénica ($2.150) B Carne regenerativa ($17.990)

Fuente: SERNAC 2025

10 previo a la pregunta sobre la eleccion entre carne tradicional/convencional y carne regenerativa, se utilizé una
pregunta filtro en el cuestionario para aquellas personas que no consumen carne.
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Dados estos resultados, el analisis de la eleccion de compra y la disposicidon a pagar que se
realiza mas adelante se enfoca en las respuestas relacionadas con la eleccion de la
manzana. La distribucién equilibrada de preferencias, muy cercana a un 50/50, permite
una exploracion mas precisa de los factores que influyen en la decisién de compra. Esta
representatividad balanceada evita sesgos propios de productos con preferencias
mayoritarias pronunciadas, favoreciendo una mayor sensibilidad analitica y facilitando la
identificacion de las motivaciones reales que subyacen a la eleccién.

- Eleccion del tipo de manzana segun el nivel de confianza y transparencia en
aspectos de la sustentabilidad.

La decisidon de compra entre una manzana tradicional y una organica no solo se relaciona
con factores como el precio o la calidad percibida, sino también con el nivel de confianza
que las personas tienen en distintos aspectos de la sustentabilidad (grafico n°30).

En primer lugar, quienes consideran que la informacion ambiental es confiable muestran
una mayor inclinacion hacia la manzana organica (39,2%) que hacia la tradicional
(32,8%). Esta preferencia se invierte cuando la informacion es percibida como poco
confiable, desplazando significativamente la eleccién hacia la manzana tradicional (67,2 %
frente a 60,8 % en organica). Esta diferencia sugiere que la credibilidad de la informacion
disponible puede ser determinante en la adopcién de productos sustentables.

Una tendencia similar se observa al analizar la percepcién sobre la publicidad
relacionada con atributos ambientales. Quienes sefialan sentirse engafiados tienden a
favorecer la opcién tradicional (19,7 %), mientras que entre quienes creen que la
publicidad a veces puede ser enganosa, se observa una preferencia mas marcada por la
manzana organica (60,1% frente a 50,5 %). Esto indica que incluso una desconfianza
parcial afecta las decisiones de compra, pero de forma mas leve que una percepcion de
enganfo total.

Asimismo, en lo referido a la transparencia de las marcas respecto a su impacto
ambiental, se aprecia un patron claro: entre quienes no perciben transparencia, la
preferencia se inclina levemente mas hacia la manzana tradicional (89,2%) en
comparacién con la organica (85,2 %). Por el contrario, aquellos que si consideran que las
marcas son transparentes tienden a favorecer la opcidén organica, lo que sugiere que la
coherencia y claridad en la comunicacion de practicas sostenibles fortalece la confianza del
consumidor.
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Finalmente, la percepcion sobre los sellos y certificaciones ambientales también
influye, ya que quienes confian total o moderadamente en ellos prefieren con mayor
frecuencia la manzana organica, lo que valida la importancia de estos elementos como
mecanismos de respaldo y diferenciacion en la oferta de productos sustentables.

En conjunto, estos resultados sefalan que las percepciones negativas, como la
desconfianza, la sensaciéon de publicidad engaifiosa o la falta de transparencia,
tienden a disminuir la preferencia por productos como la manzana organica. Por
lo tanto, no basta con ofrecer productos ambientalmente responsables, sino también es
fundamental que las empresas comuniquen sus atributos de forma clara, creible vy
respaldada, para fortalecer la confianza y reducir las barreras de adopcion por parte de los
consumidores.

Grafico n°30: Eleccion tipo de manzana (tradicional/organica) y variables de percepcion.

Percepcion sobre informacion / publicidad / transparencia por tipo de manzana

Publicidad

Info. ambiental

Impacto ambiental Sellos y Certificaciones

85.2%

mmm Manzana Organica
mmm Manzana Tradicional

T T T T T T T T T
Informacion  Informacion No A veces Si Marcas Marcas Confia Confianza No

confiable no engafiado engafiado engafiado transparentes no en moderada confia
confiable transparentes sellos en sellos en sellos

Fuente: SERNAC 2025

- Analisis de la disposicion a pagar por productos sustentables

El grafico n°31 representa la disposicion a pagar por un kilo de manzana organica
(izquierda) y un kilo de carne regenerativa (derecha), distinguiendo entre personas segun
su eleccidn original del producto (tradicional o no).
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En el caso de la manzana organica, se observa que un 57,8 % de quienes inicialmente
eligieron la manzana tradicional solo estan dispuestos a pagar hasta $1.290 por una
manzana organica, y otro 27,6 % pagaria entre $1.290 y $1.576. Es decir, cerca del 85 %
de este grupo muestra una disposicion a pagar mas bien acotada, lo que sugiere bajo
interés o confianza en el producto sustentable, o una percepcion de que su valor no
justifica un mayor precio.

En contraste, entre quienes eligieron la manzana organica, un 37,1 % estaria dispuesto a
pagar mas de $2.150 por este producto, y otro 30,3 % entre $1.861 y $2.149. En este
grupo se observa una alta disposicion a pagar precios elevados, lo que refuerza su
compromiso con el atributo sustentable del producto.

La situacion es aun mas marcada en el caso de quienes eligieron la carne regenerativa. El
74,3% de quienes prefirieron carne tradicional no pagaria mas de $11.709 por un kilo de
carne regenerativa. Esto indica un rechazo mas fuerte frente a la alternativa regenerativa
por parte del grupo que inicialmente optd por la opcion tradicional, especialmente si se
compara con el caso de las manzanas, donde al menos hay un avance progresivo en
tramos de precio.

En cambio, quienes eligieron inicialmente la carne regenerativa tienen una distribucidn
mas amplia, donde un 29,1% esta dispuesto a pagar entre $11.710 y $14.849, un 22,1%
entre $14.850 y $17.989, y un 24,4% incluso mas de $17.990. Es decir, presentan una
disposicién significativamente mayor a asumir precios altos.

En resumen, los datos muestran que la disposicion a pagar por alternativas
sustentables esta fuertemente condicionada por la eleccion original del
consumidor'!. Quienes ya optan por lo sustentable estan dispuestos a pagar mas,
mientras que quienes eligen productos tradicionales muestran una fuerte resistencia a
pagar precios altos por versiones sustentables. Esta brecha sugiere que la conversion
hacia el consumo sustentable no solo requiere oferta y disponibilidad, sino que también
informacién, confianza y estrategias especificas para superar barreras de percepcién y
precio.

1 sj bien lo esperable es que quienes eligieron la manzana organica en la disyuntiva binaria hubieran declarado
una disposicién a pagar (DAP) de al menos $2.150, mientras que quienes optaron por la manzana tradicional
debieran haber sefialado una DAP por la manzana organica inferior a ese monto, entendemos que la presencia del
sesgo de deseabilidad social y de un relativo sesgo de actualidad (recency bias) pueden haber incidido en esta
estrategia de respuestas. En efecto, en economia conductual tipicamente se observa que la consistencia en las
respuestas sobre la DAP méaxima por un producto (o, de manera analoga en el mercado del trabajo, el salario
mas bajo que una persona estaria dispuesta a aceptar en caso de una oferta laboral) suele enfrentar dificultades
de comprensién y puede verse afectada por la forma y el énfasis con que se formula la pregunta, ademas del
contexto o el momento especifico en que se plantea. Por este motivo, en lo que sigue no nos centraremos en las
posibles inconsistencias de estas respuestas, sino en sus implicancias analiticas respecto de la disposicion a pagar
por productos sustentables. En particular, entendemos estas inconsistencias como evidencia de que la DAP es una
medida sensible al contexto, pero que, al mismo tiempo, permite aproximarse a las actitudes reales de las
personas y generar informacidn valiosa cuando se analiza en relacion con otras variables de interés.
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Grafico n°31: Disposicion a pagar por un kilo de Manzana Organica
y un kilo de Carne Regenerativa segin eleccion original.

Disposicion a pagar por MANZANA y tramo de precio Disposicién a pagar por tipo de CARNE y tramo de precio

mmm Manzana Organica Ml Carne regenerativa
mmm Manzana Tradicional B Carne tradicional

37.1%

30.3%

o
29.1% 24.4%

Porcentaje (%}
Porcentaje (%)

19.6%

57.8% 74.3%

<$1290  1290.1575 1576.1.860 1.861.2.149 = $2.150 <$8570  8.570-11709 11.710-14.849 14.850.17.989 = $17.990
Trames de precio ($) Tramos de precio ($)

Fuente: SERNAC 2025

- Disposicion a pagar por la Manzana organica segun el nivel de confianza y
transparencia en aspectos de la sustentabilidad.

Dado que la distribucidn entre quienes eligieron manzana tradicional u organica es cercana
al 50/50 (a diferencia de lo observado en la carne, con una distribucion mas desigual), el
analisis de ciertos atributos, preferencias y condiciones sociodemograficas se centrara en
los grupos definidos segun de la disposicién a pagar por manzanas organicas.

El grafico n°32 presenta la disposicion a pagar por un kilo de manzana organica,
segmentada por distintos niveles de confianza y transparencia vinculados a |la
sustentabilidad. Cada subgrafico muestra como se distribuye la disposicion a pagar segun
una dimension distinta: confianza en la informacién ambiental, transparencia de las
marcas sobre el impacto ambiental, confianza en sellos y certificaciones; y sensacién de
engano en la publicidad sustentable.

En todos los casos, los datos indican que las personas que confian mas en lo que
declaran las marcas, sellos o informacién ambiental, o que no se sienten
engaiadas por la publicidad sustentable, presentan una mayor disposicion a
pagar precios mas altos por la manzana organica. En contraste, aquellos que
declaran baja confianza o perciben que las marcas no son transparentes se concentran
mayoritariamente en los tramos de menor precio.

En el caso de la confianza en la informacion ambiental proporcionada por las
marcas, un 40,8% de quienes confian poco o nada solo estan dispuestos a pagar un
precio levemente superior a $1.290. En cambio, entre quienes confian bastante o
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totalmente, la proporcion en ese mismo tramo disminuye a 31%, observandose una mayor
concentracion en los tramos medios y altos de precio.

En cuanto a la transparencia percibida de las marcas sobre el impacto ambiental,
un 38,5% de quienes consideran que las marcas son poco transparentes se ubican en el
tramo inmediatamente superior al precio de la manzana tradicional (entre $1.290 y
$1.575). En cambio, entre quienes perciben mayor transparencia, este porcentaje
disminuye a 28,9%. Ademads, en este Ultimo grupo se observa una mayor proporcion en
los tramos altos de precio, destacando un 25% en el tramo mas elevado (sobre $2.150).

Grafico n°32: Disposicion a pagar Manzana Organica segln aspectos de la sustentabilidad.

Confianza en la informacién ambiental que proporcionan las marcas Transparencia de las marcas sobre el impacto ambiental de productos
EEm Confio bastante o totalmente en info ambiental NN Las marcas son transparentes o0 muy transparentes
Confio poco o nada en info ambiental Las marcas son poco o nada transparentes.
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Confianza en sellos y certificaciones de productos sustentables Sensacién de engafo en publicidad de un producto sustentable
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Fuente: SERNAC 2025
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Respecto a la confianza en sellos o certificaciones de productos sustentables,
nuevamente se observa una fuerte concentracién en el tramo inmediatamente superior al
valor de la manzana tradicional ($1.250 - $1.575) entre quienes no confian en los sellos
(49,2%), mientras que entre quienes si confian, la disposicidon a pagar se reparte de forma
mas balanceada, con un 24,5 % dispuesto a pagar mas de $2.150.

Finalmente, la sensacion de engaino en la publicidad sustentable muestra que el 45%
de quienes dicen sentirse frecuentemente engafiados pagarian entre $1.290 y $1.575,
mientras que entre quienes no se sienten enganados es menor (38,1%). Ademas, este
grupo presenta una distribucion mas amplia, alcanzando un 17,6 % que esta dispuesto a
pagar el precio mas alto (sobre $2.150).

En su conjunto, el andlisis refuerza la idea de que informar adecuadamente, construir
confianza y asegurar la transparencia son condiciones necesarias para fomentar el
consumo sustentable.

- Disposicion a pagar por un kilo de manzana organica segin variables
sociodemograficas.

Los resultados muestran diferencias relevantes en la disposicién a pagar por un kilo de
manzanas organicas segun género (grafico n°33). Las mujeres evidencian la mayor
disposicion a pagar precios altos: un 22,8% estaria dispuesta a pagar $2.150 o mas, y
otro 22% entre $1.861 y $2.149. En conjunto, casi el 45% de las mujeres declara una
disposiciéon a pagar sobre $1.860, lo que sugiere una mayor valoraciéon hacia el consumo
sustentable en este grupo. Los hombres, en tanto, presentan una mayor dispersion en su
disposicion a pagar, concentrandose en el tramo medio-bajo ($1.290-$1.575) con un
45,6%, pero también con porcentajes importantes en los tramos intermedios: un 21,4%
pagaria entre $1.576 y $1.860 y un 15,3% entre $1.861 y $2.149. Por ultimo, quienes se
identifican con la categoria “Otro” se concentran mayoritariamente en el tramo
medio-bajo, con un 68,8% de las respuestas, y muestran una menor disposicion a pagar
valores mas altos.
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Grafico n°33: Disposicidon a pagar por Manzana Organica segin Género.
Distribucién de disposicion a pagar segun la variable Género

N < $1.290 mmm 1290-1575 mmm 1576-1860 mmm 1.861-2.149 mmm = $2.150
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Fuente: SERNAC 2025

Los resultados muestran que la disposicion a pagar por un kilo de manzanas
organicas varia significativamente segin el ingreso liquido mensual de las
personas (grafico n°34). En los tramos de ingreso mas bajos (menos de $600.000), se
observa una mayor concentracién en los precios bajos: por ejemplo, un 57,4% de quienes
reciben menos de $400.482 al mes esta dispuesto a pagar hasta $1.575 por kilo, y solo un
16% estaria dispuesto a pagar $2.150 o mas. Esta tendencia se mantiene en el siguiente
tramo de ingreso, aunque con leves diferencias.

En cambio, a medida que aumenta el ingreso liquido mensual, crece también la disposicion
a pagar precios mas altos. En el tramo de ingresos entre $1.800.000 y $2.500.000, mas
del 49% declara estar dispuesto a pagar $1.861 o mas por kilo, mientras que en el tramo
mas alto (mas de $2.500.000), cerca del 40% manifiesta disposicion a pagar en los
tramos de mayor precio.

Estos resultados sugieren que el ingreso liquido mensual es un factor clave en la
disposicion a pagar por productos sustentables. Las personas con menores ingresos
tienden a priorizar opciones mas econdmicas, mientras que quienes tienen mayores
ingresos muestran una mayor apertura a pagar precios mas altos por alimentos organicos.
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Grafico n°34: Disposicion a pagar por Manzana Organica segin Tramo de ingreso.
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Fuente: SERNAC 2025

En cuanto a la edad (grafico n°35) la mayoria de los encuestados busca pagar un precio en
el rango medio-bajo, especificamente entre $1.290 y $1.575 por kilo. Este rango
concentra el mayor porcentaje de disposicion a pagar en casi todos los segmentos de
edad, destacando especialmente en el grupo de 18 a 24 afios, donde alcanza un 42,9%, y
en el grupo de adultos mayores de 65 afios, con un 52,3%. Esto indica que para estos
segmentos el rango medio-bajo podria ser considerado accesible y adecuado para la
compra de manzanas organicas.

Por otro lado, los adultos jovenes, entre 25 y 34 aifos, muestran una mayor
disposicion a pagar precios elevados, con un 26,6% dispuesto a pagar $2.150 o
mas por kilo. Esta proporcion es significativamente mayor que en otros grupos etarios, lo
gue podria estar relacionado con un mayor poder adquisitivo o una mayor valoracién de
los beneficios asociados a los productos organicos en este segmento.

Los grupos de 35 a 44 y 45 a 54 afios presentan una distribucion mas equilibrada entre el
rango medio y los precios mas altos, evidenciando una heterogeneidad en la disposicién a
pagar dentro de estas edades.




SERNAC

Patrones de Consumo Sustentable en Chile 2025

Servicio Macional del Consumidor

Grafico n°35: Disposiciéon a pagar por Manzana Organica segin Tramo de edad.
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Fuente: SERNAC 2025

Por ultimo, en cuanto al nivel educativo (grafico n°36), la mayoria de las personas
encuestadas optan por el rango de precio entre $1.290 y $1.575 por kilo de manzana
organica, siendo mayor esta preferencia en las personas con ensefianza superior
técnico-profesional (44,1%), seguido de las personas con ensefanza media completa
(42,3%). A pesar de observar ciertas diferencias, en general, no se observan disparidades
significativas entre los distintos niveles educativos, lo que sugiere una tendencia
transversal en la disposicién a pagar por este producto.

Grafico N°36: Disposicion a pagar por Manzana Organica segun Nivel educativo.
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6.5 Reutilizacion y reciclaje

La reciclabilidad y la reutilizacién son caracteristicas claves asociadas al ciclo de vida de los
productos y por tanto del consumo sustentable. De forma similar a lo observado en otras
dimensiones, se evidencian ciertas diferencias entre declarar que aspectos como la
reutilizacién o reciclabilidad de los productos son importantes al momento de tomar
decisiones de compra, y la disposicion concreta a asumir costos asociados a dichos
atributos.

Si bien, en general, un 87,7% de las personas considera que estos aspectos son
importantes o muy importantes al momento de tomar decisiones de compra, al
observar las respuestas segun la frecuencia de consumo (grafico n°37), esta valoracion
alcanza un 92,9% entre quienes presentan una alta frecuencia de consumo y un 80,9%
entre quienes consumen productos sustentables con menor frecuencia.

Grafico n°37: Nivel de importancia atribuida a la reutilizacion y reciclabilidad
de los productos en la decision de compra segin frecuencia de compra.
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En cuanto a la disposicion a pagar un precio mayor por productos que cuenten con
caracteristicas de reutilizacién o reciclabilidad, se observa que, a nivel general,

73,4% de las personas se declara dispuesto o muy dispuesto a hacerlo. Esta
disposicion varia significativamente segun la frecuencia de consumo sustentable (grafico
n°38): en el grupo de alta frecuencia alcanza un 81,4%, donde solo un 1,3% se declara
nada dispuesto, mientras que en el grupo de baja frecuencia disminuye a un 58,6%, con
un 5,5% que manifiesta no estar dispuesto a pagar un mayor precio por estos atributos.
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Grafico n°38: Disposicion de pago por un producto
reutilizable/reciclable segtin frecuencia de compra.
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En resumen, las diferencias observadas entre lo declarado como importante y la
disposicion concreta a pagar por productos con atributos sustentables sugieren
la existencia de una cierta brecha entre las actitudes y los comportamientos
reales, incluso dentro de un mismo grupo. En particular, aunque un porcentaje alto de
personas, especialmente aquellas con alta frecuencia de consumo, valora la reutilizacion y
reciclabilidad en abstracto, cuando se plantea una accidn concreta como pagar un precio
mayor, esta proporcion disminuye. Esto podria reflejar el efecto de la deseabilidad social,
que en otras palabras, es que la importancia atribuida a ciertos principios sustentables no
necesariamente implica una disposicion real a asumir los costos asociados a su
implementacién.

En cuanto a las razones para no considerar importante la reutilizacion o
reciclabilidad de los productos en la decision de compra (grafico n°39), un 66,7 % de
guienes consideran que esta practica es “Nada importante” sefialaron que existen “Otros
factores mas relevantes”, como el precio, la calidad o la marca. Asimismo, un 47,2 % de
este grupo (36 personas), indico que simplemente “No piensa en estos aspectos al
momento de comprar”. Otros motivos mencionados incluyen barreras estructurales y de
informaciéon: un 36,1 % afirmd no conocer lugares donde reciclar, un 33,3 % manifiesta
desconfianza en el funcionamiento del sistema de reciclaje en su comuna, y un 5,6 %
declaré no entender bien qué tipo de productos son reciclables o reutilizables. Ademas, un
22,2 % expresd escepticismo sobre el impacto real del reciclaje en el medio ambiente, un
13,9% nunca se ha planteado estos criterios al comprar, y un 11,1 % considera que se
trata de una responsabilidad exclusiva de las empresas o del Estado.
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Todos estos resultados reflejan que, aunque existe una creciente disposiciéon a pagar
por atributos sustentables, ain persisten importantes brechas en términos de
informaciéon, confianza en los sistemas de reciclaje y percepcién de
responsabilidad individual. Superar estas barreras requiere no solo mejorar el acceso a
informacion clara y confiable, sino también fortalecer la infraestructura, entendida como la
disponibilidad de puntos limpios, contenedores diferenciados, sistemas de recoleccion
selectiva, y redes de acopio o reutilizacion accesibles y funcionales para la ciudadania. Sin
estas condiciones materiales, la intencion de contribuir al reciclaje dificilmente puede
traducirse en una practica cotidiana.

Grafico n°39: Razones para no considerar importante la reutilizacion/reciclabilidad de los
productos en la decision de compra (quienes consideran esta practica “Nada importante”).
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Uno de los instrumentos creados en Chile para fomentar el reciclaje y, con ello, el consumo
responsable, es el sello “Elijo Reciclar”, impulsado por el Ministerio del Medio Ambiente
en el marco del Acuerdo de Produccion Limpia (APL) de Eco-etiquetado. Como se indico en
el apartado metodoldgico, los APL son convenios voluntarios entre sectores productivos y
organismos publicos que buscan implementar medidas de sostenibilidad y eficiencia
ambiental mas alld de las exigencias normativas, contribuyendo a reducir impactos
ambientales y mejorar las practicas de la industria. En este contexto, el APL de
Eco-etiquetado es especialmente relevante porque establece criterios técnicos y de
estandarizacion para el uso de etiquetas que informan sobre la reciclabilidad de los
envases. Gracias a ello, el sello “Elijo Reciclar” puede cumplir su proposito de informar a
las personas consumidoras sobre la posibilidad real de reciclar el empaque de un producto
dentro de los sistemas disponibles en el pais, facilitando decisiones de compra mas
conscientes y entregando una sefial clara sobre el potencial de valorizacién del residuo que

se genera tras el consumo.
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Como se puede observar en el grafico n°40, un 43,3 % de las personas indicé que conoce
y entiende qué significa este sello, mientras que un 35,9 % sefialé haberlo visto en los
envases de algunos productos, aunque no sabe exactamente qué indica. Por otro lado, un
20,8 % manifestd no conocer este tipo de certificacion. Estos datos indican que, si bien la
mayoria de los encuestados ha tenido algun nivel de contacto con el sello, alin existe un
importante desconocimiento respecto de su significado o incluso de su
existencia. Esto podria estar relacionado con la reciente implementacioén del sello en
el mercado y con la falta de campaiias de informacion mas amplias y con un foco
en los consumidores para reforzar su proposito y relevancia en el punto de venta.

Grafico n°40: Distribucion del conocimiento del sello Elijo Reciclar -
APL de Eco-Etiquetado.

mmm Si, lo conozco bien y sé qué significa.
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Fuente: SERNAC 2025

Para analizar la pregunta cualitativa sobre qué significa para las personas el sello
Elijo Reciclar del APL de Eco-Etiquetado, se elabord un diccionario de palabras y frases
clave a partir de una primera exploracion del contenido de las respuestas abiertas. Este
diccionario permitié clasificar automaticamente las respuestas segun su coincidencia con
distintas categorias tematicas mediante técnicas de procesamiento de texto.

En el grafico n°41 se muestra que la mayoria de las personas interpreta el sello Elijo
Reciclar como una sefial de que el envase de un producto puede ser reciclado (64%), lo
que indica que el mensaje principal del sello estd siendo comprendido por gran parte de la
ciudadania. Sin embargo, cerca de un tercio de las respuestas se distribuye entre otras
interpretaciones: un 13,1% considera que el producto es reciclado, es decir, que esta
fabricado a partir de materiales reciclados, un 9,1% lo asocia a que el producto es
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reutilizable; y un 6,7% entiende que el sello indica que se trata de un producto
responsable con el medio ambiente de manera mas general.

Estas respuestas sugieren que, si bien existe una alta comprension del sello,
también hay cierta confusion o solapamiento conceptual respecto de su
significado especifico. Es posible que parte de las personas tienda a integrar el sello en
un marco mas amplio de sostenibilidad, incluyendo conceptos como reutilizacion,
economia circular o impacto ambiental positivo. Por otro lado, solo un 2,1% de las
personas declara no saber qué significa el sello, lo que es positivo en términos de
conocimiento general, pero también refuerza la necesidad de mejorar la precision del
mensaje para evitar interpretaciones errdneas.

En resumen, si bien el sello Elijo Reciclar logra comunicar adecuadamente su propodsito
principal a una mayoria significativa, los resultados evidencian oportunidades para
reforzar su posicionamiento y claridad comunicacional, especialmente frente a
conceptos afines como la reutilizacion o el uso de materiales reciclados para la
elaboracion de productos.

Grafico n°41: Distribucion de categorias sobre qué significa el sello Elijo Reciclar.
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6.6 Habitos de reparacion de productos

La reparabilidad de un producto se refiere a la facilidad con la que puede ser arreglado o
restaurado para extender su vida util, lo que lo convierte en una caracteristica clave dentro
del enfoque de consumo sustentable, junto con la reutilizacion y la reciclabilidad.
Respecto a la pregunta de si se intenta reparar un producto roto o daflado, en general un
66,9% indicé que siempre o casi siempre lo intenta, mientras que un 27,4% lo hace a
veces y un 5,7% declaré que nunca lo intenta. Estos resultados muestran una actitud
mayoritariamente favorable a extender la vida util de los productos antes de
descartarlos, lo que evidencia una preocupacidon creciente por reducir el desperdicio y
aprovechar al maximo los recursos disponibles.

No obstante, al segmentar esta practica segun la frecuencia de consumo de productos
sustentables (grafico n°42), se observa una diferencia significativa: mientras un 70,8% del
grupo de alta frecuencia declara que siempre o casi siempre intenta reparar, esta
proporcion disminuye a 60,8% entre quienes consumen productos sustentables con menor
frecuencia. Esto sugiere que un mayor compromiso con el consumo sustentable se asocia
también con una mayor disposicion a reparar productos antes de reemplazarlos.

Grafico n°42: Intentos de reparacion de un producto roto o dafiado
segun frecuencia de consumo.
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En cuanto a las razones que desincentivan la reparacion de un producto (grafico
n°43), la mayoria de las personas considera que es mas caro que comprar un
producto nuevo (69,5%) o que el producto esta disefiado para que no se pueda
abrir o reparar facilmente (64%), mientras que un 53,2% no tiene acceso a repuestos
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o partes originales cuando se requiere de reparacion. Por otro lado, un 40,7% indicé que
no sabe cémo repararlo ni cdmo hacerlo y un 40,4% cree que no hay servicios técnicos
cercanos que sean de confianza o especializados.

Ademas, otras razones indicadas fueron el no disponer de suficiente informacion para
intentar repararlo por su propia cuenta (29,7%), que la garantia se pierde si se intenta
reparar el producto por cuenta propia (27,6%), que el proceso de reparacion toma
demasiado tiempo (19,3%) y el preferir tener un producto nuevo en lugar de reparar uno
viejo (6,2%).

Estos datos indican que las razones que desincentivan la reparaciéon de un producto estan
relacionadas con caracteristicas de su elaboracion, lo que dificulta que las personas
puedan repararlos, aun cuando lo deseen.

Grafico n°43: Distribucion de las razones que desincentivan la reparabilidad.
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Finalmente, en relacion a la disposiciéon a pagar mas por productos que sean mas
faciles de reparar, un 73 % de las personas encuestadas declaro estar dispuesta
o muy dispuesta a pagar un precio mayor por esta caracteristica. En contraste, un
17,4 % manifestd estar poco o nada dispuesto, y un 9,6 % se mostrd indiferente. Estos
resultados refuerzan la idea de que la reparabilidad es percibida como un atributo valioso
por una amplia mayoria, y que puede influir de manera significativa en la disposicion de
pago.
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Al observar los resultados segun la frecuencia de consumo de productos sustentables
(grafico n°44), se aprecia que el grupo de alto consumo esta dispuesto o muy dispuesto
en un 75,7 %, mientras que el grupo de bajo consumo alcanza un 68,8 %. La brecha en
este aspecto de la sustentabilidad entre grupos es menor en comparaciéon con la observada
para productos reciclables o reutilizables. Esta reduccién podria explicarse porque el grupo
de baja frecuencia mostré en preguntas anteriores una mayor preferencia por
electrodomésticos eficientes y una valoracion significativa del ahorro a largo plazo como
motivacion para consumir sustentablemente. Esto sugiere que, aunque estas personas
consumen productos sustentables con menor regularidad, valoran aspectos concretos
como la durabilidad y la eficiencia, posiblemente impulsados por razones econdémicas.

Grafico n°44: Disposicion a pagar mas por productos que sean mas
faciles de reparar segun frecuencia de consumo.
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En sintesis, la disposicion a pagar mas por productos con mayor facilidad de
reparacion refleja una valoraciéon transversal que no se limita dnicamente a los
consumidores frecuentes de productos sustentables. Mas alla de la frecuencia de
compra, existen motivaciones econdmicas y practicas que influyen en la percepcién del
valor asociado a la reparabilidad. Por lo tanto, promover atributos relacionados con la
durabilidad y la eficiencia podria ser una estrategia efectiva para incentivar el consumo
sustentable en distintos segmentos de la poblaciéon, contribuyendo a un uso mas
responsable y prolongado de los productos.
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7. CONCLUSIONES

En los ultimos afios, la discusion sobre consumo sustentable ha adquirido una relevancia
creciente, impulsada por la urgencia de enfrentar la crisis climatica y la necesidad de
transitar hacia modelos de producciéon y consumo mas responsables. Esta tendencia se
refleja en que cada vez mas consumidores buscan productos y servicios que integren
criterios ambientales, sociales y éticos, consolidando al consumo sustentable como un
componente clave del desarrollo equilibrado y con menores impactos negativos para el
planeta.

En este contexto, el Servicio Nacional del Consumidor ha adoptado un rol activo al
reconocer el consumo sustentable como un principio presente en la ley de Proteccién al
Consumidor. La publicaciéon de la Circular Interpretativa sobre Consumo Sostenible (2024)
evidencia que los consumidores tienen derecho a recibir informacion clara, veraz, oportuna
y suficiente sobre aspectos relevantes de los productos, tales como su durabilidad,
reparabilidad e impacto ambiental a lo largo del ciclo de vida. Esta obligacién cobra
especial importancia en un mercado donde, muchas veces, los productos que se
promocionan como “sustentables” lo hacen de manera incompleta o ambigua, afectando la
confianza de las personas y desincentivando decisiones de compra responsables.

Una practica particularmente perjudicial en este ambito es el greenwashing. Estas
estrategias engafiosas no solo generan desconfianza generalizada, sino que también
erosionan el esfuerzo de consumidores y empresas comprometidas con una transicion real
hacia la sustentabilidad. Frente a este desafio, el proyecto de ley SERNAC Te Protege
cobra especial relevancia al proponer mecanismos de fiscalizacion y sancién para estas
practicas, promoviendo un mercado mas transparente y confiable. Asimismo, el Servicio
Nacional del Consumidor ha estado trabajando de forma conjunta con otras agencias de
proteccidn a las personas consumidoras a nivel internacional, con el objetivo de relevar la
importancia del consumo sustentable, mejorar la informacion disponible de cara a los
consumidores, y orientar a las empresas en el cumplimiento efectivo de la normativa
vigente en esta materia.

En este marco, el presente estudio aporta evidencia empirica sobre las percepciones,
barreras y motivaciones que configuran el comportamiento de los consumidores frente al
consumo sustentable. Si bien los resultados no se basan en una muestra probabilistica,
representan un aporte significativo para comprender cdmo se estructura este fendémeno en
el pais. Los hallazgos muestran que el consumo sustentable estd mediado por variables
socioeconomicas y demograficas, como el género, edad, nivel educativo e ingresos, asi
como por el acceso a informacion ambiental confiable de los productos.
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En términos generales, las mujeres, personas de mediana edad y con mayor nivel
educativo tienden a consumir con mayor frecuencia productos sustentables, mientras que
quienes reportan una menor frecuencia suelen tener menores ingresos, lo que limita su
acceso a este tipo de productos. A nivel de categorias, los alimentos organicos y los
productos de higiene biodegradables muestran una mayor transversalidad, mientras que
los electrodomésticos eficientes aparecen como una alternativa valorada especialmente por
quienes los consumen de manera esporadica, lo que sugiere motivaciones vinculadas al
ahorro econémico de largo plazo.

Asimismo, las personas otorgan gran importancia a la informaciéon ambiental al momento
de comprar, pero a la vez declaran tener poco acceso a ella. Este hallazgo evidencia que
no basta con que la informacién exista, sino que debe ser clara, comprensible, verificable y
oportuna, especialmente en un contexto donde la desconfianza hacia las afirmaciones
ambientales y sociales es elevada. La confianza en la informacién, en los sellos de
certificacion y en la transparencia de las marcas son factores decisivos que pueden facilitar
o limitar el desarrollo del mercado de productos sustentables.

Un aspecto clave identificado en el estudio es que la percepcion de publicidad engafiosa, la
falta de transparencia o la inconsistencia en la informacién ambiental impactan
negativamente la disposicion de pago y la preferencia por productos sustentables. Estas
barreras refuerzan la importancia de fiscalizar y estandarizar la comunicacién ambiental,
promoviendo etiquetas confiables, certificaciones verificables y practicas comerciales
alineadas con los valores declarados.

En este marco, los resultados sobre el nivel de reconocimiento del sello Elijo Reciclar
resultan especialmente relevantes. Se observa que, si bien esta etiqueta logra comunicar
adecuadamente su propodsito principal a una mayoria significativa, existen oportunidades
para reforzar su posicionamiento y claridad comunicacional, especialmente frente a
conceptos afines como la reutilizacion o el uso de materiales reciclados en la elaboracién
de productos. Asimismo, los datos ponen de manifiesto la relevancia de los APL, los cuales
no solo buscan reducir el impacto ambiental de la produccion, sino también fortalecer la
confianza entre consumidores y empresas, y promover un mayor conocimiento ciudadano,
fomentando cambios en los habitos de consumo hacia practicas mas responsables y
sustentables.

Otro hallazgo relevante es la disposicion a pagar precios mas altos por productos
sustentables, especialmente cuando estos incluyen atributos como la reparabilidad, la
durabilidad o la eficiencia energética. Por ejemplo, la facilidad de reparacion fue valorada
positivamente por una amplia mayoria de las personas encuestadas, incluso entre quienes
consumen productos sustentables con menor frecuencia. Esto sugiere que existen
motivaciones practicas y econdmicas que trascienden la divisién entre consumidores
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comprometidos y ocasionales, y que pueden servir como punto de entrada para ampliar el
mercado de consumo sustentable.

En este escenario, las empresas enfrentan tanto un desafio como una oportunidad, ya que
generar informacion clara, creible y accesible sobre los impactos ambientales de sus
productos no solo fortalece la confianza de los consumidores, sino que también las
posiciona como actores clave en la transicion hacia un modelo de consumo mas sostenible.
La transparencia, la coherencia entre discurso y practica, y la colaboracién con
certificadoras externas y especialmente con las herramientas e instituciones del Estado
podrian ser factores clave para consolidar esta transformacion.

En sintesis, avanzar hacia un consumo sustentable no depende exclusivamente de
las decisiones individuales de las y los consumidores. Requiere también de
condiciones estructurales, institucionales y de mercado, que faciliten elecciones
informadas, accesibles y confiables. De este modo, fortalecer los derechos de las
personas en su rol como consumidoras, asegurar el cumplimiento de las obligaciones de
los proveedores y fomentar una cultura de consumo responsable son elementos
indispensables para incentivar esta practica de consumo.
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A. ANEXOS - CUESTIONARIO DE PREGUNTAS

P1. éCon qué frecuencia compras productos sustentables?

Frecuentemente (al menos 1 vez a la semana)
Regularmente (al menos 1 vez al mes)
Ocasionalmente (cada 3-6 meses)

Raramente (1 vez al afio)

Nunca he comprado — Salta a p3

A o

P2. ¢Qué tipo de productos sustentables sueles comprar?

Electrodomésticos eficientes en consumo energético
Alimentos organicos o naturales

Articulos de higiene y limpieza biodegradables
Prendas de ropa sostenible

Otro (especificar):

AW

v
()

. ¢Por qué no has comprado productos sustentables hasta ahora?

Son mas caros que los productos convencionales

No los encuentro facilmente en los lugares donde compro

No estoy seguro/a de qué productos realmente son sustentables
No confio en que sean verdaderamente sustentables

No me interesa ese tipo de productos

No noto una diferencia con respecto a los productos comunes
No tengo suficiente informacion sobre ellos

No creo que mi decisién de compra tenga un impacto real

. Nunca me lo he planteado / No lo habia considerado

10. Otro (especificar):

WO NOU AWM

P4. En general, éconsideras importante la informacion sobre el impacto
ambiental del producto en tus decisiones de compra?

Nada importante — Salta a p9
Poco importante

Me es indiferente

Importante

Muy importante

uAwh =
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P5. En dgeneral, éconsideras que tienes suficiente informacion para comprar
productos sustentables de manera informada?

1. Si
2. No
3. A veces

P6. En general, écon qué frecuencia buscas informacién sobre el impacto
ambiental de un producto antes de comprarlo?

P7.

AW

Nunca — Salta p9
Casi nunca

A veces

Casi siempre
Siempre

éDonde sueles buscar informacion sobre el impacto ambiental de los

productos sustentables?

A o

En las etiquetas del producto
En sistemas de certificacion
En aplicaciones moviles

En redes sociales

Otro (especificar):

P8. En general, équé tan clara y comprensible te parece la informacién disponible
sobre si un producto es sustentable o no?

P9.

b NS

Nada clara
Poco clara
Clara

Muy clara

En general, équé tan confiable te parece la informacion ambiental que

proporcionan las marcas sobre sus productos?

il NS

Nada confiable
Poco confiable
Confiable

Muy confiable
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P10. En general, ¢te has sentido engaiiado/a por la publicidad de un producto
que decia ser sustentable y no lo era?

1. Nunca

2. Casi nunca
3. A veces

4. Casi siempre
5. Siempre

P11. En general, équé tan transparentes te parece que son las marcas sobre sus
procesos de fabricacion y su impacto ambiental?

Nada transparentes
Poco transparentes
Transparentes

Muy transparentes

AR WwWNR

P12. En general, équé grado de confianza tienes en los sellos o certificaciones de
productos sustentables (ej.: comercio local, organico)?

Nada de confianza

Poca confianza

Confianza moderada

Confio bastante

Confio totalmente

No conozco estas certificaciones

oA wWwh =

P13. éQué razones te motivan o te motivarian en caso de nunca haber comprado
productos sustentables a elegirlos?

Cuidar el medio ambiente

Proteger mi salud o la de mi familia
Apoyar marcas locales o justas

Ahorrar a largo plazo

Confianza en certificaciones ecoldgicas
Recomendaciones de personas cercanas
Seguir tendencias o moda

Interés en nuevas tecnologias sustentables
Otros (especificar)

©ORXNOUN A WD
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P14. éCudl de los siguientes atributos consideras mas importantes al momento
de comprar un producto sustentable?

Precio

Calidad

Marca o reputaciéon

Funcionalidades adicionales del producto

Opiniones o resefias de otros consumidores

Durabilidad

Disponibilidad de repuestos (reparabilidad)

Que cuente con certificaciéon/sello de sustentabilidad

. Que sabré donde podré botarlo cuando sea el momento
10. Otro (especificar):

LoOoNOGORWNH

P15. Imagina que estas en el supermercado, tienes que comprar 1 kilo de
manzanas y tienes estas dos opciones de compra. éCual elegirias?

1. Opcion A — pl16
2. Opcion B — p17

64

N V'V
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P16. ¢Hasta cuanto estarias dispuesto a pagar por un kilo de manzanas
organicas?

P17. ¢éHasta cuanto estarias dispuesto a pagar por un kilo de manzanas
organicas?

P18. éSueles comprar o consumir carne?

1. Si — pasaapl9
2. No — pasa p22
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P19. Ahora imagina que tienes que comprar 1 kilo de carne abastero y tienes
estas dos opciones de compra. éCual elegirias?

Opcién A Opcién B

1. Opcién A — p20
2. Opcién B — p21

P20. ¢Hasta cuanto estarias dispuesto a pagar por un kilo de carne abastero
regenerativa?
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P21. ¢Hasta cuanto estarias dispuesto a pagar por un kilo de carne abastero
regenerativa?

Opcién A Opciéon B

P22. En general, équé tan dispuesto(a) estas a pagar un precio mas alto por un
producto elaborado localmente (nacional no importado)?

No dispuesto(a)
Poco dispuesto(a)
Dispuesto(a)

Muy dispuesto(a)

A WN R

P23. En general, équé tan importante es para ti que las marcas garanticen
condiciones laborales justas y los productos beneficien a comunidades locales
(como por ejemplo cooperativas, emprendimientos de mujeres, personas con
discapacidad)?

Nada importante
Poco importante

Me es indiferente
Importante

Muy importante

uhwne

P24. En general, équé tan importante es para ti la reutilizacion y reciclabilidad de
los productos en tu decision de compra?

Nada importante
Poco importante

Me es indiferente
Importante

Muy importante

ke




SERNAC

Patrones de Consumo Sustentable en Chile 2025

Servicio Macional del Consurmido

P25. éPor qué consideras que la reutilizacion o reciclabilidad de los productos no
es importante o es poco importante en tu decision de compra?

No es algo en lo que piense al momento de comprar

Hay otros factores que considero mas relevantes (precio, calidad, marca, etc.)
No creo que tenga un impacto real en el medio ambiente

No entiendo bien qué productos son reciclables o reutilizables

No tengo donde reciclar o reutilizar los productos

No confio en que el reciclaje funcione en mi comuna

Es responsabilidad de las empresas o del Estado, no mia

Nunca me lo he planteado como un criterio de compra

Otra razon (especificar):

LoOoNOGORWNH

P26. En general, équé tan dispuesto(a) estds a pagar mas por un producto
reutilizable/reciclable?

Nada dispuesto
Poco dispuesto
Me es indiferente
Dispuesto

Muy dispuesto

AW

P27. éConoces el siguiente sello presente en algunos productos de consumo
masivo como alimentos y productos de limpieza?

MAS DE 807.

RECICLABLE

MINISTERIO DEL MEDIO AMBIENTE

1. Si, lo conozco bien y sé qué significa. — p27
2. Lo he visto, pero no sé exactamente qué indica — p27
3. No, no lo conozco. — p27
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P28. éQué crees que significa el sello?

P29. Antes de desechar un producto roto o dafado, éintentas repararlo?

1. Siempre

2. Casi siempre
3. A veces

4. Nunca

P30. ¢Cual de las siguientes razones te desincentiva a reparar un producto y
reemplazarlo por uno nuevo?

Repararlo resulta mas caro que comprar uno nuevo.

No sé como repararlo ni donde hacerlo.

No encuentro facilmente repuestos o partes originales.

El producto esta disenado para que no se pueda abrir o reparar facilmente.

Prefiero tener un producto nuevo en lugar de reparar uno viejo.

No hay servicios técnicos de confianza o especializados cerca.

El proceso de reparacion toma demasiado tiempo.

La garantia se pierde si intento repararlo por mi cuenta.

. No dispongo de suficiente informaciéon (manuales, tutoriales) para intentar repararlo.
10. Otra razén

RN AWM

P31. En general, équé tan dispuesto(a) estas a pagar mas por productos que
fueran mas faciles de reparar (disefiados para ello)?

Nada dispuesto
Poco dispuesto
Me es indiferente
Dispuesto

Muy dispuesto

AL

P32. ¢Qué edad tienes?
P33. ¢En qué rango de ingresos liquidos mensuales te encuentras?

Menos de $400.482

Entre $400.483 y $602.477
Entre $602.478 y $882.964
Entre $882.965 y $1.223.553
Entre $1.223.554 y $1.800.000
Entre $1.800.000 y 2.500.000

oA H=
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7. Mas de $2.500.000

P34. ¢Con qué género te identificas?

Femenino
Masculino
Transfemenino
Transmasculino
No binario
Prefiero no decirlo
Otro

Nouhwne

P35. é¢Cual es tu nivel educacional alcanzado?

Sin escolaridad
Enseflanza basica completa

Ensefianza media completa

Ensefianza superior técnico-profesional completa

Ensefianza superior universitaria completa

Ensefianza post universitaria (Magister, Doctorado, Postdoctorado)

ouhwnNe

P36. ¢En qué region resides?

Region de Arica y Parinacota
Regién de Tarapaca
Regidn de Antofagasta
Regién de Atacama
Regién de Coquimbo
Regién de Valparaiso
Regidn Metropolitana
Region de O’Higgins
Regidén del Maule

. Regién del Nuble

. Region del Biobio

.Region de La Araucania

.Regidn de Los Rios

. Regién de Los Lagos

.Regién de Aysén

.Regiodn de Magallanes

LoOoNOO AWM

i e
AUl WNREHEO

P37. éCual es tu pais de origen?
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Chile

Perd
Bolivia
Venezuela
Colombia
Haiti

Otro

NouswNE
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