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Negocios

Mujeres de clase
media aportan
casi a la par que

su pareja al hogar ~.

» Estudio que serd presentado el viernes en
Icare, arroja, ademds, que las empresas no se
han adecuado a la realidad laboral femenina.

Nicolle Peria L.

Hasta ahora, las empresas
no han sabido incorporar los
cambios que han experi-
mentado las mujeres en la
vida laboral. Esa es una de
las conclusiones que arrojo
el estudio: “Lo que ellas
quieren”, unzooma la fuer-
za laboral femenina, elabo-
rado por Cadem Research y
Woman Eyesy que serd pre-
sentado el proximo viernes,
en Icare.

Hoy, segun datos del INE,
la participacién femenina
en el mundo laboral ya supe-
ra el 47%, y de acuerdo con
los resultados del estudio,
un 32% de las mujeres con-
sidera que aporta a la par
que su pareja al ingreso del
hogar, apreciacion que es
consistente con la opinién de
los hombres.

En el caso del grupo socioe-
conémico C2 -clase media
alta-, el porcentaje de quie-
nesdeclaran lo mismo se ele-
va a 44%. “En este grupo se
da con mayor incidencia,
porque es el mds emergente
y el que aspira a un nivel de
vida mejor, entonces, hay
una exigencia para que los
dos trabajen”, afirma Karen
Thal, de Cadem Research.

Bienes y servicios

Las empresas del retail son
las que mds entienden a las
mujeres, segun el estudio
(ver infografia). Sin embar-
g0, pese a que la publicidad
hace un buen trabajo, la sa-
tisfaccion baja al evaluar el
servicio en tienda. “En gene-
ral, el estandar de servicio en
Chile es bastante pobre. Tie-
ne que ver con la actitud de
los vendedores, con los sis-
temas de atencion al clien-
te”, explica Thal.

Al senalar cudles eran las
categorias donde las mujeres
tienen necesidades especifi-
cas, pero lasempresasno las
entienden, los servicios téc-
nicos de automoviles lidera-
ron las respuestas, con un
81%, seguidos por las Isa-
pres, con un 75%; las AFP,
con un 71%, y los bancos,
conun 65%. También tuvie-
ron mds de un 50% de las
respuestas productos de in-
versiony ahorro, automaévi-
les, estaciones de servicio,
vinos, tarjetas de crédito y
cervezas.

“Algunos reconocen que
las mujeres compran harto,
pero siguen dirigiendo sus
esfuerzos a los hombres,
porque piensan que si se
preocupan de las mujeres
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Sectores en que las mujeres dicen tener necesidades
especificas que las marcas no entienden
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¢Quién aporta el principalingreso en el hogar?
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De las mujeres que trabajan:
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FUENTE: Cadem Research, Woman Eyes.

perderdn sus clientes y se
transformardn en una mar-
ca femenina. Eso es pensar
que los consumidores somos
tontos y no sabemos dife-
renciar los mensajes”, opina
Paula Loyola, directora eje-
cutiva de Woman Eyes.

¢Quién decide?

Otro de los mitos derribados
en el estudio tiene relacion
con los campos en que deci-
den. Almomento de adqui-
rir créditos, el 47% de las
mujeres asegurd que son
ellas quienes toman la deci-
sion final, mientras que un

41% senalé que decide jun-
to a su pareja. E146% de las
encuestadas indicé que es
ella quien toma una deci-
sion de compra de articulos
tecnolégicos, la misma ci-
fra en vivienda y el 37% en
automoaviles.

“Las mujeres empezaron a
entrar a dreas y productos
que no estaban pensados
para ellas, como los auto-
moviles, los productos fi-
nancieros, pero eso no ha
sido recogido por las marcas,
sobre todo, por las que han
sido tradicionalmente mas-
culinas”, dice Loyola.@
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VISIONES

“En general, el
estandar de servicio en
Chile es bastante
pobre”.

Karen Thal, gerenta general
de Cadem Research.

“Cuando nos obligan a
elegir, elegimos tener
menos hijos; no dejar
de trabajar”.

Paula Loyola, directora
ejecutiva de Woman Eyes.
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