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Las empresas examinan el comporta-
miento de los consumidores para prever
mejor sus necesidades e intereses a medi-
da que evolucionan; a menudo a tono con
internet y ahora tocados por el espectro
mds nuevo de la inteligencia artificial (IA).

A continuacién, cinco tendencias a las
que los expertos en marketing deberfan
prestar atencién antes de distribuir su pre-
supuesto en 2025, segtin observadores.

Todos son escépticos

1 Resenas falsas de productos,
errores generados por IA y resulta-
dos de buisquedas llenos de avisos estdn
llevando a las personas a foros como la
plataforma social Reddit y alared de sus-
cripcién Substack en busca de informa-

cién considerada como mds confiable.
Los compradores también se estan
volviendo indecisos, se muestran menos
impacientes por hacer clic en “comprar”
en un sitio o utilizar chatbots o entregar
direcciones de correo electrénico por

miedo a que un sitio resulte ser falso.
“La confianza ha surgido repetidas
veces durante los dltimos 10 o 15 afios,
pero lo que estamos escuchando este
afio es, ‘No estoy seguro de hacer clic’”,
manifesté Mark Curtis, jefe de innova-
cién de Accenture Song, la divisién de

servicios creativos del gigante de con-

sultorfa Accenture.

Un poco mds de la mitad de los consu-
midores dice que ha sido estafada para
obtener informacién personal o dinero en
el tdltimo afio, mientras que el 39% asegu-
16 que ha visto resefias fraudulentas de
productos en linea, segin Accenture.

“Si en cada etapa especifica del canal
de mdrketing bajan los indices de hacer
clic, hay un costo real”, observé Curtis.
“Vamos a tener que combinar un enfo-
que en la confianza junto con otro en la
facilidad, o tranquilidad”.

Algunos avisadores estdn compran-
do espacio en Reddit para acercarse mds
al publico cada vez mds escéptico: los
ingresos publicitarios del tercer trimes-
tre de la plataforma subieron un 56% en
relacién a igual periodo del ano ante-
rior. Y cada vez mds agencias estan ad-
quiriendo rdpidamente empresas de
gestién de influencers para tener un me-
jor control sobre la mdquina de reco-
mendaciones personales pero pagadas.

No obstante, la amplia desconfianza
en linea probablemente hard que los
nombres conocidos y probados sean
mds valiosos.

“Estovaallevara un resurgimiento de
la importancia de las marcas como sim-
bolos de autenticidad”, indicé Curtis.

2 La comida ha llegado a ser un

signo de estatus tanto como la ro-
pa, de acuerdo a lo que se ha visto en
una inundacién de publicaciones en las
redes sociales que presentan productos
de marca, la fuente de frutillas a US$ 12,
la aparicién de los Resy-bots y los sofis-
ticados batidos de Erewhon a US$ 20.

Platos a la moda

Comer en tiendas de disefiador, comprar en TikTok:

Cinco tendencias
de consumo para 2025

El préximo afio, los profesionales del mdrketing llegardn a la gente
a través de pddcasts reforzados con videos y nuevos deportes como
el Pickleball de Grandes Ligas. Pero también tendrdn que enfrentar una enorme
desconfianza en las propuestas en linea.

Por lo tanto, las marcas de disenador
estdn tratando de aprovechar ese deseo,
construyendo restaurantes para esti-
mular una publicidad gratuita en Insta-
gram y TikTok, y ofreciendo a aquellos
que tal vez no puedan pagar sus pro-
ductos no comestibles una degustacién
literal de sus marcas.

En noviembre, Louis Vuitton y el
duefio de Le Coucou, un refinado res-
taurante francés en la ciudad de Nueva
York, abrieron un elegante restaurante
en la tienda del disefiador en Manhat-
tan. En marzo, Coach abrié su primer
restaurante, y escogié Yakarta para su
debut; a principios de este mes, Armani
repitié su Ristorante Europeo en la ave-
nida Madison; y también en diciembre,
Alaia abrié un café y librerfa en su tien-
da emblematica en Londres.

Por otro lado, los restaurantes y las
marcas de comidas y bebidas siguen
produciendo en cantidad articulos co-
mo si fueran equipos deportivos, mien-
tras Vogue declaré 2024 como “un vo-
raz afio para la comercializacién de pro-
ductos de restaurantes”.

Lamarca de conservas de mariscos de
moda Fishwife se asocié con la bouti-
que de moda Lisa Says Gah para produ-
cir un collar de US$ 60. Coca-Cola y
Diet Coke consiguieron sus propios za-
patos con ambos nombres de la marca
de calzado HeyDude. Y el mes pasado,
lacadena de ‘salad-bar’ Sweetgreen lan-
z6 un coleccién de ropa de nueve piezas
que presenta un bolso, un polerén con
gorro e incluso calcetines al modo de
una marca de ropa urbana.

El préximo capitulo podria aproxi-
mar atin mds a las marcas y alimentos.
Las empresas que ya han conquistado
apariencias y aromas caracteristicos po-
drfan interesarse en el desarrollo de sa-
bores de marca, sefialé Guto Araki, co-
fundador de la comparifa de mérketing
de cultura alimentaria Biite.

“Dentro de tres o cuatro afos, creo
que estaremos preguntando, ‘Bueno,
estamarca tiene una forma, un color, un
espacio en el espectro socioeconémico;
pero ;a qué sabe?’” comentd.

3 Acontecimientos como el Su-

per Bowl y las finales de la NBA
seguiran atrayendo a publicos numero-
sos y délares publicitarios, pero la capa-
cidad demostrada de los consumidores
para seguir a cada vez mds equipos, li-
gas y deportes llevard a los profesiona-
les del marketing a los brazos de los ad-
venedizos en 2025.

El préximo afio, una de cada cinco
marcas dard prioridad a los patrocinios
de streaming con ligas deportivas emer-
gentes, seguin un informe de octubre de
la firma de investigacién Forrester.

Los objetivos de los avisadores inclu-
yenel Cricket de Grandes Ligas y la For-
mula Uno en EE.UU., mientras que el
Pickleball de Grandes Ligas se ve atrac-
tivo para las marcas que esperan conec-
tarse con personas mds jévenes. EI 20%
de los adultos millennial y de la genera-
cién Z en EE.UU. estd interesado en el
deporte, en comparacién con solo el 8%
de la generacién X, indicé Forrester.

Ampliar el campo

La mitad de
los usuarios
activos men-
suales de Tik-
Tok en Estados
Unidos dice que
ha usado la
plataforma para
comprar algo,
poco mas de un
afio después del
lanzamiento de
TikTok Shop.

Y siguiendo un buen ano para los de-
portes femeninos, en el que unarafaga de
nuevas marcas y categorfas publicitarias
se incorporaron como patrocinadores, la
semana pasada, laNFL acordé una socie-
dad con la editorial Betches Media enfo-
cada en la mujer, la que ofrecerd nuevas
oportunidades de publicidad y patroci-
nio para marcas que buscan llegar a las
mujeres a través de los deportes.

All Women’s Sports Network de
Whoopi Goldberg empezé a ofrecer
una variedad de juegos en el servicio de
streaming Vizio, con planes de presentar
deportes tan diversos como judo y tenis
de mesa.

“Las marcas tienen una oportunidad
de convertirse en patrocinadores titula-
res de ligas deportivas emergentes o
transmisiones deportivas para llegar a
puiblicos muy especificos, y eso les otor-
ga un elemento de peso”, sefialé el di-
rector de investigacién de Forrester
CMO, Mike Proulx. “Los deportes si-
guen siendo importantes, pero es la
composicién de los deportes, y lo que se
transmite, lo que estd evolucionando
con la cultura”.

Miradas en los pédcast

Un poco mds del 30% de fans de
los pédcasts semanales escoge
YouTube como el servicio que sintoniza;
mds que cualquier otra plataforma, lo
que incluye el gigante del audio Spotify y
el pionero del pédcast Apple, segin un

estudio de octubre de Edison Research.
La tendencia parti6 en la pandemia,
cuando los consumidores desesperados

por el contacto humano empezaron a
sintonizar videos de Zoom de sus anfi-
triones preferidos grabando pddcasts, y
el comportamiento resulté ser conta-
gioso, segtin dijo YouTube a The Wall
Street Journal en noviembre.

La suma del video ha sido un regalo
para los avisadores: el inventario de
podcast en YouTube ofrece un ptiblico
sumamente comprometido y a veces
horas de video por pddcast para termi-
nar con los avisos que a veces es imposi-
ble pasar por alto. [gualmente permite a
los patrocinadores incrementar aque-
llos avisos muy usados y apreciados
que son leidos por el anfitrién con ele-
mentos visuales.

La cantidad de campanias publicitarias
de pédcast con un componente visual ha
aumentado un 23% en los tiltimos 12 me-
ses, segin Podscribe, un proveedor de
mediciones. Algunos anfitriones de
pddcast ahora colocan logos, productos
y cédigos de descuento de los patrocina-
dores en torno a sus estudios fisicos para
que se vean en cdmara. Otros incluso
han empezado a filmar demostraciones
de productos en vivo y a producir esce-
nas cémicas con guién para promocio-

nar a sus patrocinadores.

5 En poco mds de unano, TikTok
Shop ha tenido una gran acepta-

cién por parte de los consumidores y

—si la plataforma de redes sociales lle-

ga a sobrevivir en EE.UU.— esa adop-

cién estd en vias de ampliarse.

La mitad de los usuarios estadouni-
denses consultados que utilizan TikTok
una vez al mes o mds dice que ya ha
comprado algo en ella, y el 90% de ellos
asegura que lo harfa de nuevo, segtin la
publicacién de andlisis de tendencias
The New Consumer y el fondo de capi-
tal de riesgo Coefficient Capital. Las ca-
tegorias de moda, ropa, accesorios, be-
lleza y cuidado personal responden por
la mayor parte del negocio de TikTok
Shop, pero los consumidores también
estdn utilizando la plataforma para
comprar alimentos y bebidas, articulos
de guagua y objetos de coleccién, segtin
la investigacion.

La interfaz de usuario fdcil de nave-
gar de TikTok Shop y su estética casual
atractiva, incluso ligeramente cadtica
han preparado el escenario para el co-
mercio social, el que hasta ahora ha lu-
chado por tener un pie dentro de
EE.UU., explicé Dan Frommer, funda-
dor de The New Consumer.

“Debido a que TikTok Shop estd pro-
fundamente integrado en TikTok, intro-
duce su informacién de pago una sola vez
y luego simplemente puede comprar co-
sas cada vez que desee”, indicé Frommer.
“Estd integrado en forma impecable”.

Sin duda, los compradores de TikTok
atin gastan mucho mds en Amazon,
Target y Walmart, segun el estudio. Y
TikTok dificilmente es inmune a los
problemas de confianza que afectan al
mundo en linea.

Un poco méds de una cuarta parte de los
usuarios de TikTok que no ha comprado
nada en TikTok Shop manifesté que no
conffa en la compania para entregarle la
informacién de su tarjeta de crédito, se-
gun la investigacion. El 24% dijo que no
conffa en la calidad de los productos, se-
gtn el estudio, y el 14% observé que los
precios que figuran en la lista parecen de-
masiado buenos para ser verdad.

Compras en TikTok

Avrticulo traducido del inglés por “El Mercurio”.




