SERNAC

Servicio acionaldel Consumidor

Estudio )

PATRONES DE
CONSUMO
SUSTENTABLE 2025

como los chilenos integran criterios
ambientales y sociales en sus
decisiones de compras

e{ ;

Diciembre 2025

Ministerio de

Econom 1a,

Fomentoy
ismo

Departamento de Estudios e Inteligencia

Servicio Nacional del Consumidor

Gobierno de Chile




OBJETIVO DEL ESTUDIO

Caracterizar los habitos de consumo
sustentable en Chile.

Analizando la disposicion de la ciudadania a Incorporar criterios
ambientales y sociales en sus decisiones de compra, [a percepcion
sobre certificaciones ambientales, [ reparabilidad de productos
y las brechas de informacion existentes, con el proposito de
identificar barreras y facilitadores que inciden en el acceso y
adopcion de este tipo de consumo.




Y... ¢COMO LO HICIMOS?

Para desentranar el panorama del consumo sustentable, usamos la siguiente metodologia:

4 N\ 4 ) 4
g La Poblacion m Tipo de muestra g Recoleccion de datos
personas que potencialmente Nno probabilistica. las personas levantamiento a traves de encuesta online de 35
podrian consumir productos se auto seleccionaron tras la preqguntas, dividida en / dimensiones:
\sustentables en Chile. ) \d/fu5/or7 de la encuesta (Web). ) 1. Consumo de productos sustentables.
. L N 2. Informacion sobre productos sustentables.
Periodo de Cantidad 3. D.eCIS/OI’?,y prefgrenaa de compra.
/ , g 4. Dimension social del consumo.
evantamiento € respuestas 5. Reutilizacion y Reciclaje.
difundido entre el 5 y 26 de se recibieron 616 respuestas 6. Habitos de reparacion de productos.
Junio de 2025. completas 7. Preguntas de caracterizacion.
\. J g J \_ J




;QUE FUE LO QUE ENCONTRAMOS?

Consumo de productos sustentables

SObre [a frecuenCia Con que las personas iCon qué frecuencia compras productos sustentables?
compran productos sustentables, (0s resultados 0%

" ' de respuestas: 616 ! !
muestran que:

35 - 34.2% (211)

29.7% (183)

9,7 % de los encuestados declara .
hacerlo frecuentemente, y el
34,2 7% lo hace regularmente

23.4% (144)

orcentaje (%)
" J

8.9% (55)

Estos resultados sugieren que existe una presencia
significativa de consumo sustentable frecuente en la
poblacion encuestada (mas del 60 7% declara comprar o] A m— AR —
productos sustentables al menos una vez al mes). g u - oz

3.7% (23)

comprado vez al ano) 3-6 meses) vez al mes) vez a la semana)

y.



;QUE FUE LO QUE ENCONTRAMOS?

Categorias productos sustentables

Tipo de productos sustentables consumidos
% de Si por nivel de frecuencia

La Ca tegorlla ma’s Alimentos organicos 79.7%
mencionada corresponde .
Higiene y limpieza biodegradables '
a alimentos organicos o o
Electrodomeésticos eficientes "51.3%
naturales (69,3%)
Prendas sostenibles 35.5%

Otro . %‘g% mmm Baja frecuencia
Los articulos de higiene y limpieza | | | | = Aka Becenh
biodegradables (63,4%), electrodomésticos ’ ? ® porcentaje (8) v mn

eficientes en consumo energético (48,67%) y
prendas de ropa sostenibles (29, 5%).

y.



;QUE FUE LO QUE ENCONTRAMOS?

Razones para comprar productos sustentables

Razones que motivan la compra de productos sustentables

seglin frecuencia de compra Personas con alta como con baja
Cuidar el medio ambiente I 57.3% frecuencia de consumo priorizan motivos
Proteger mi salud o de familia o relacionados con el cuidado del entorno
) o4.1% -
Apoyar marcas locales o justas 35 70, )% el bienestar personal
Interes en nuevas tecnologias sustentables 3,35}-%% '
Ahorrar a largo plazo 32:;&:_}%% LaS /’aZOf?eS maS meﬂC/O”adaS SO/’?
Confianza en certfcacions % ‘Cuidar el medio ambiente’ (87.3%
Recomendaciones de personas cercanas 23'_4% . .
- o en alta frecuencia vs. 72,9% en baja
OW15%
Seguir tendencias o moda 115?:: — ::;’;f;”:::;;‘;ﬁ] f/’GCue/’?C/a) y ”PrOteger mi Sa'.Ud o

;, ; R ; * la de mi familia” (83% vs. 72,9%)




INFORMACION

Disponibilidad de informacion

Nimero de respuestas: 605

Frente a la pregunta sobre la importancia de la
informacion referente al impacto ambiental de (0s
productos en sus decisiones de compra:

38.7% (234)
- S

Mo
BN A veces

El 90,5% 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.




INFORMACION

Busqgueda de informacion

Busqueda de informacion sobre el impacto ambiental
50

&

39 5% Numero de respuestas: 605

38.9%

&

L]
28.6%

Porcentaje (%)
Il
]

boe
=)
i

Nunca Casi A Casi
nunca veces slempre

Siempre

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%), sequidas por las redes sociales (39%) y los sistemas de

certificacion (¥4, 3%).

y.




INFORMACION

Claridad y comprension de la informacion

Claridad y comprension de la informacion sobre sustentabilidad

El 68,3% de las personas

encuestadas considera que ésta

es nada o poco clara, en
contraste con el 31,7% que la

Porcentaje (%)
5

percibe como clara o muy clara.

de un producto

Numero de respuestas: 616

68.3%

Nada
clara

59.9%

Poco Clara Muy
clara clara

Estos resultados evidencian una percepcion mayoritaria de falta de claridad en la informacion
ambiental disponible para los consumidores, (0 que demuestra que no basta con entregar
Informacion, sino que esta debe ser comprensible, accesible y realmente util para las personas.




INFORMACION

Confiabilidad en informacion ambiental

Confianza en informacion ambiental proporcionada por las marcas

Ndmero de respuestas: 616 Un 64% de las personas
encuestadas la percibe
como nada o poco
confiable, mientras que
solo un 36% la considera
confiable o muy confiable.

64.0%

54.9%

Porcentaje (%)

Nada Poco Confiable Muy
confiable confiable 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, [a ausencia de evidencia
concreta o [a carencia de mecanismos verificables que respalden las afirmaciones ambientales.




INFORMACION

Sensacion de engano en la publicidad

Sensacion de engafno en publicidad de un producto sustentable

Un 28,1% de las personas
encuestadas nunca o casi
nunca experimenta esta
percepcion, mientras que un
55,4 7% declara sentirla a veces,
vy un 16,6 % se siente casi
siempre o siempre enganada.

55 4% Nimero de respuestas: 616

&

3

Porcentaje (%)

Nunca Casi A ] Casi Siempre
nunca veces slempre

Estos resultados sugieren una desconfianza generalizada hacia las estrategias de marketing vinculadas
a la sustentabilidad.




INFORMACION

Transparencia respecto de la informacion

Transparencia respecto de informacion sobre procesos de fabricacion
y su impacto ambiental

&

Namero de respuestas: 616 Un 87,2% de las personas
encuestadas las considera
pOCoO O hada transparentes,
mientras que solo un 12,8%
S estima que son transparentes

4]
o=
i

87.2%

67.7%

=
(=]
L

Porcentaje (%)
5 8 8 8 8

12.5%
10 1
.. 0.3% O muy transparentes.
Nada Poco Transparentes Muy
transparentes transparentes transparentes

Estos resultados evidencian una percepcion generalizada de desconfianza hacia la informacién
ambiental que entregan las empresas, (O que [Imita la capacidad de las personas para tomar

decisiones de compra informadas y coherentes con sus valores.
L




INFORMACION

Grado de confianza en sellos y certificaciones

Grado de confianza en sellos o certificaciones de productos sustentables

un 20,9% de los o Nimero de respuestas: 616
encuestados indico tener

poca 0 hinguha confianza,
un 51,6 % senalo confiar de .,
manera moderada. (| e oo Sp—

de confianza confianza moderada bastante totalmente estas
certificaciones

Porcentaje (%)

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 situa en un punto medio.




DECISION Y PREFERENCIA DE COMPRA

Atributos mas importantes al comprar un producto sustentable

Atributos mas importantes al comprar un producto sustentable

Calidad - g%ﬂl%
Precio 651223“,%5
Certificacidn/sello R 55.1%
Durabilidad 431}'9,3.35
a,
Dénde desecharlo , 5;15-2 Yo
Disponibilidad de repuestos . %}'-5%
Opiniones/resenas de consumidores X 2-?%
Funcionalidades adicionales ?&E%
23.4%
Marca o reputacion 0.6%
Otro 3451325 B Alta frecuencia
. HEE Baja frecuencia
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Porcentaje (%)

Al momento de comprar productos
sustentables, las personas encuestadas
senalan 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.

S




DECISION Y PREFERENCIA DE COMPRA

Eleccion segun el nivel de confianza y transparencia en
aspectos de la sustentabilidad

Percepcion sobre informacion / publicidad / transparencia por tipo de manzana

Info. ambiental i Publicidad . Impacto ambiental Sellos y Certificaciones

La decision 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
conflanza que [as personas
tienen en distintos aspectos

85.2%

89.2% -

mg = ; B Manzana Organica
de la sustentabilidad. : | | = Hanzana Tadiciona
hfom;ac':fm lnfurrr.1 acion N-:;- A w.:ce's SI Mar.l:as Marln: as Eur11ﬁa Ccnfi.anza Nu
confiable no engafiado enganado engafiado  transparentes no en moderada confia
confiable transparentes sellos en sellos en sellos

S




DECISION Y PREFERENCIA DE COMPRA

Disposicion a pagar por
un kilo de Manzana
Organica segun eleccion
original

S

Porcentaje (%)

Disposicion a pagar por MANZANA y tramo de precio

27.8%

mmm Manzana Organica
s Manzana TradiCional |

37.1%

< $1.290

1.290-1.575

1.576-1.860

Tramos de precio ($)

1.861-2.149

= §2.150

y.



DECISION Y PREFERENCIA DE COMPRA

Disposicion a pagar Manzana Organica segun aspectos de
sustentabilidad

Confianza en la informacion ambiental que proporcionan las marcas

Porcentaje (%)

4.5%

31.0%

B Confio bastante o totalmente en info ambeental
i Confie poco ¢ nada en info ambiental

19.1% 17.3% 18.3%

< $1.290

1.290-1.575

1.576-1.860 1.861-2.149 = 4$2.150

Trarmos de précio (5)

Porcentae (%)

Transparencia de las marcas sobre el impacto ambiental de productos

N Las MG ad Son transpansntes o miuy Iransparsnias
I Las marcas son peco ¢ nada transparentes

28.9%

25.0%

5.2%

19.5% 19.1% 17.7%

38.5%

<$1.290  1290-1575 1576-1.860 1.861-2.149 = $2.150
Tramos deé precio (§)

S




DECISION Y PREFERENCIA DE COMPRA

Disposicion a pagar Manzana Organica segun aspectos de la
sustentabilidad

Confianza en sellos y certificaciones de productos sustentables Sensacion de engano en publicidad de un producto sustentable

E Total o bastante confianza en sellosicertrficaciones
Mada o poca confianza en sellosicertrficaciones

B Munca o casi nunca ha senbido engaho
Sempre o casi siempre ha sentido engafo

38.1%
28.6%

Porcentaje (%)
Porcentape (%)

10.0% 8.8% 8.8%

- 11.7%
13.3% *~'= 0 B 15.7%

49.2% 49.0%

<$1.290  1290-1575 1576-1.860 1.861-2.149 = $2.150 <$1.290  1290-1575 1576-1.860 1861-2.149 = $2.150
Tramos de precio (§) Tramos de precio (5)

S




REUTILIZACION Y RECICLAJE

Nivel de importancia atribuida a la reutilizacion y reciclabilidad
de los productos en la decision de compra

60

92,9% entre quienes
presentan una alta
frecuencia de consumo y
un 80,9% entre quienes
consumen productos
sustentables con menor
frecuencia.

Porcentaje (%)
L Ln
O o

-
L=
i

o

Importancia atribuida a la reutilizacion y reciclabilidad de los productos

JNdmero total de respuestas: 593

S

[
L)
i

51.8%

49.2%

Bl Alta frecuencia
EEl Baja frecuencia

29.1%

0.5%

Nada im'r.mrtante Poco importante Me es indiferente Importante Muy importante




REUTILIZACION Y RECICLAJE

Disposicion de pago por un producto reutilizable/reciclable

70

60 -

20 -

Porcentaje (%)

20 A

10 ~

Disposicion a pagar mas por un producto reutilizable/reciclable

30 A

63.5%

Numero total de respuestas: 562

B Alta frecuencia (381)
N Baja frecuencia (181)

22.1%

Nada dispuesto

Poco dispuesto Me es indiferente Dispuesto Muy dispuesto

Las diferencias observadas entre
[0 declarado como importante y
la disposicion concreta a pagar
por productos con atributos
sustentables sugieren la existencia
de una brecha entre las actitudes
y los comportamientos reales,
iIncluso dentro de un mismo

grupo.




REUTILIZACION Y RECICLAJE

Razones para no considerar importante la reutilizacion ©
reciclabilidad de los productos en la decision de compra

Razones para no considerar importante la reutilizacion o
reciclabilidad en la decision de compra

66.7% (24)

Estos  resultados  reflejan
gue, aunque existe una
creciente disposicion a
pagar por atributos
sustentables, aun persisten

Hay otros factores que considero mas relevantes

47.2% (17)

No es algo en lo que piense al momento de comprar

No tengo donde reciclar o reutilizar los productos 36.1% (13)

No confio en que el reciclaje funcione en mi comuna 33.3% (12)

. No creo que tenga un impacto real en el medio ambiente 22.2% (8)
iImportantes brechas en
) , . o Nunca me lo he planteado como un criterio de compra 13.9% (3)
terminos de informacion, N ,
. . Es responsabilidad de las empresas o del Estado, no mia 11.1% (4)
Numero de respuestas: 36
confianza en los sistemnas No entiendo bien qué productos son reciclables o reutilizables 5.6% (2)
de feC/C[aje y ,Oefce,OC/Oﬂ de Otra razon 2.8% (1) mmm Porcentaje de respuestas Si

responsabilidad individual o 1 20 3 4 s 60 70 80
Porcentaje (%)




REUTILIZACION Y RECICLAJE

Conocimiento del sello Elijo Reciclar del APL de Eco-Etiquetado

Estos datos indican que, si bien la
mayoria de los encuestados ha tenido
algun nivel de contacto con el sello, aun
existe un importante desconocimiento
U respecto de su significado o incluso de
5, lo conozco bien y sé qué significa,
35.9% (221) Lo he visto, pero no sé exactamente qué indica. su eXiStenCia ES to podr/'a estar
BN No, no lo conozco. ' ' '
relacionado con la reciente
Implementacion del sello en el mercado
y con la falta de campanas de
informacion mas amplias que permitan
reforzar su proposito y relevancia en el
punto de venta.

S

y.



REUTILIZACION Y RECICLAJE

Categorias sobre que significa el sello Elijo Reciclar

Sibien el sello Elijo Reciclar logra Respuestas sobre qué significa el sello Elijo Reciclar
comunicar  adecuadamente  su Producto / envase se puede reciclar IR <:.0% (:94)
proposito principal a una mayoria Producto/envase es reciclado {8 13.1% (81)

significativa, [0S resultados Producto es reutilizable I ©.1% (56)

evidencian  oportunidades para
reforzar su osicionamiento
: P : _ Y Otro {8 5.0% (31)
claridad comunicacional, NGmero de respuestas: 616
, No sabe que signiffcaFll%{lE} mmm Porcentaje de respuestas

especialmente frente a conceptos R A S SRS SN ettt i

. o . 0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
afines como la reutilizacion o el uso Porcentaje (%)
de materiales reciclados para la
elaboracion de productos.

Producto responsable con medio ambiente J{ii1] 6.7% (41)




HABITOS DE REPARACION DE PRODUCTOS

Intentos de reparacion de un producto roto o danado segun
frecuencia de consumo

Porcentaje (%)

Pt
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Frecuencia de intento de reparacion de productos dafiados

Numero total de respuestas: 593

Nunca A veces

Casi siempre

Bl Alta frecuencia
mmm Baja frecuencia

36.3%

Siempre

Estos resultados muestran una actitud
mayoritariamente favorable a extender la
vida util de los productos antes de
descartarlos, [0 que evidencia una
preocupacion creciente por reducir el
desperdicio y aprovechar al maximo los
recursos disponibles.




HABITOS DE REPARACION DE PRODUCTOS

Razones que desincentivan la reparabilidad

EFstos datos indican que las Razones que desincentivan reparar un producto
y reemplazarlo por uno nuevo
razones que desincentivan Repararlo resulta mas caro que comprar uno nuevo 69.5% (428)

la repa racio'n de Un  El producto esta disefnado para que no se pueda abrir o reparar facilmente 64.0% (394)

No encuentro facilmente repuestos o partes originales 53.2% (328)

producto estan ligadas a
No sé como repararlo ni donde hacerlo

atrl bUtOS de I.OS proplos No hay servicios técnicos de confianza o especializados cerca
pFOdUCtOS respecto a SuU No dispongo de suficiente informacién para intentar repararlo

ela boracién [O que La garantia se pierde si intento repararlo por mi cuenta

complejiza la posibilidad de

40.7% (251)
40.4% (249)
29.7% (183)
27.6% (170)

19.3% (119)

El proceso de reparacion toma demasiado tiempo .
Fl' P P Numero de I'ESI:ILIES'IIEIS'. 6l

Prefiero tener un producto nuevo en lugar de reparar uno viejo 6.2% (38)

que las ’Oersonas pueden Otra razon 4.7% (29) EmE Porcentaje de respuestas Si
reciclarlos o reutilizarlos, aun 0 T
rcentaje (%)

cuando lo deseen.

y.



HABITOS DE REPARACION DE PRODUCTOS

Disposicion a pagar mas por productos que sean mas faciles de
reparar segun frecuencia de consumo

. Disposicién a pagar mas por productos mas faciles de reparar Estos resultados refuerzan la idea de que la
60.3% reparabilidad es percibida como un atributo
valioso por una amplia mayoria, y que puede
influir de manera significativa en la
disposicién de pago.

60 1 Numero total de respuestas: 593 57.4%

8

B Alta frecuencia
H Baja frecuencia

Porcentaje (%)

12.?5‘,:';‘ 14.1%

Nada dispuesto Poco dispuesto Me es indiferente Dispuesto Muy dispuesto




CONCLUSIONES

e Las personas otorgan gran importancia a la informacion ambiental al
momento de comprar, pero a la vez declaran tener poco acceso a ella.
Este hallazgo evidencia que no basta con que la informacion exista, sino que
debe ser clara, comprensible, verificable y oportuna, especialmente en un
contexto donde la desconfianza hacia las afirmaciones ambientales es

elevada.

e [a percepcion de publicidad enganosa, (@ falta de transparencia o [a
inconsistencia en la informacidon ambiental impactan negativamente la
disposicion de pago y la preferencia por productos sustentables.

e LxiSte una mayor disposicion a pagar precios mas altos por productos
sustentables, especialmente cuando estos incluyen atributos como la
reparabilidad, la durabilidad o la eficiencia energética.

y.
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