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El colapso del funnel de ventas

Metodologia

El trabajo de campo se llevo a cabo de mayo 1
a mayo 12 de 2023

Relevancia estadistica

14 13,802 1,000.- *°

Paises Encuestados Encuestados por pais** Indica un cambio matematico significativo

en los datos, que puede atribuirse a un
cambio profundo y no al azar.

Brasil Canada China Francia Alemania India Japon Todos los cambios significativos
interanuales indicados se determinaron
mediante una pruebat con un nivel de
confianza del 99 %.

México (=) Arabia Saudita Sudafrica Corea del Sur EAU Reino Unido  EE.UU.
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Valoramos mas a las marcas que abordan nuestras vulnerabilidades

GLOBAL 14 Qe O Cambio significativo

¢Qué tipo de marca es % . ) 2 4’%,

A ivao o Y ¢, o A % 6
mas atractiva: A . %’& % % T,y %«b %, %o by & .
°o % % Yy % % % e % Y % Yo % %

73 73 73 71

Marcas que
aumentan mi sentido
de seqguridad I I

0/Cambio de junio de 2022
/0 ajunio de 2023
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Desde el aiio pasado, sometemos alas marcas a un mayor escrutinio

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Dados los acontecimientos del afio pasado...

Soy mas consciente de Investigo mas un producto antes de Realizo menos compras impulsivas
los precios comprarlo

68. 58« O3«
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Desde el aio pasado,
nos importa mas el impacto que tienen las marcas

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Teniendo en cuenta los acontecimientos del afio pasado,
ahora soy mas propenso a considerar el... de un producto

Impacto en la salud Impacto al medio
ambiente

04. 955«
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Consideramos el impacto geopolitico de comprar marcas extranjeras

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Hay marcas que me rehdso a
comprar por el pais en el que
tienen su sede

94 93 o7
85 83
80 76 76 74 73
; ; /O o o " , N o
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Cuando los consumidores se sienten vulnerables, la necesidad de confiar en las
marcas se hace mas urgente

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14 O—Q—@ Cambio de junio de 2022 a junio de Cambio significativo
2023

Esta es una consideracion importante cuando compro una

marca
? I Buena relacion calidad-precio ‘ +4 _ 91

La mejor calidad ‘ +2 _ 89

Hoy mas que antes, es mas » '
) . +4
importante que pueda confiar en las Confio en ella @ B

marcas que compro
Facil de encontrar, comprar y usar ‘ +2 - 84




La Generacion
/ transforma
cOmo y por que
compramos
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En todo el mundo, la Generacion Z desafia la confianza en las marcas

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14 | @—O—= Cambio significativo

Hoy mas que antes, es mas

Importante que pueda confiar en las
marcas que compro

La generacion Z esla mas
exigente en cuanto a
confianza en las marcas

79

76

Cambio de
junio de 2021 a

junio de 2023

De entre 18-26 afios de 27-42
edad

69

+5

43-58

61

+5

59+
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A nivel mundial, la Generacion Z aumenta las expectativas que se tienen con respecto a
gue las marcas den a conocer sus valores

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14 e—@—@ Cambio de junio de 2022 a junio de Cambio significativo
2023

Las marcas deberian hacer que sea mas facil para Si una marca no comunica lo que hace al momento de
mi conocer sus valores cuando voy a comprar abordar temas sociales, asumo que no esta haciendo nada
alguno de sus productos u oculta algo
64 64 50 62
51 54 52
46

OO . o

de 18-26 afios 27-42 43-58 59+ de 18-26 afios 27-42 43-58 59+
de edad de edad
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La Generacion Z transforma la manera en gue los consumidores compran productos e

InteractUan con las marcas

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14 Q—Q—@ Cambio significativo

Los adolescentes y personas en edad
universitaria influyen en donde y como compro

78 76

+7
pts
O ambio de junio de 2022 a |
junio de 2023 +6

De 18-26 27-42
anos

68

+9

43-58

53

+12

59+

La Generacién Z influye en...
Cémo compro en lineay a través de apps
Cdémo y cuéndo hablo de marcas

Coémo le doy retroalimentacién negativa a
las marcas

Coémo conecto con las marcas en redes
sociales

67

62

62

57

.13
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La Generacion Z transformalas expectativas del consumidor sobre como hacen

negocios las marcas

Porcentaje que lo dice

Los adolescentes y personas en edad universitaria
influyen en mis expectativas sobre...

GLOBAL 14

El respeto al medio ambiente que tiene un _
producto

La diversidad en la publicidad
de una marca

La diversidad dentro de los equipos de _
trabajo de una marca

67

De 18-26
anos de
edad

77

75

69

27-42

73

72

69

43-58

66

60

61

SokE

53

43

45
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Actualmente, la relacion de compra es demasiado dinamica para un funnel lineal

CONSCIENCIA
INTERES

DECISION

El funnel esta roto porque...

La compra ya no es el unico punto final

Los consumidores no se comportan en etapas
secuenciales

No toma en cuenta una relacion existente

Se centra principalmente en la transaccion
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La comprano es el punto final: para muchos, es el inicio

Porcentaje que lo dice

Descubro cosas que me atraen y me fidelizan Hago la mayor parte de mi investigacion de
a una marca despues de mi primera marca luego de hacer la compra (promedio)
compra

O O De quienes investigan activamente las
O O caracteristicas importantes de las marcas
gue compran

.17
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No se trata de etapas: los consumidores quieren una relacion constante con las

marcas

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Mas alla de usar sus productos o servicios,

interactdo directamente con las marcas

Consume contenidos de la
marca, participa en actividades
organizadas por la marca, se
conecta en las redes sociales,
comparte opiniones

v

Porque me da la oportunidad de...

(3 primeras respuestas de 10)

1

2

3

Evaluar una marca mas alla de su producto

Recopilar informacion y aprender cosas sobre ella

Ahorrar dinero mediante descuentos y promociones

.18
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La relacion con la marca genera confianza en el producto y la marca misma

Entre quienes interactdan directamente con las marcas, porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Mis interacciones con la marca me ayudan a decidir si puedo confiar en que la
marca sera...

Competente Etica Relevante

Actla de acuerdo con mis expectativas Trata a sus clientes y empleados de Se ajusta a mi estilo de vida e identidad
manera justa e intenta hacer cosas
buenas por el mundo

(0. 00, 959.
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La confianzaimpulsa el crecimiento: los consumidores recompensan alas marcas en
las que confian con compras, lealtad y apoyo

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Cuando confio en una marca, soy mas propenso a...

Comprar (neto) Ser leal y apoyarla (neto)
Compro nuevos productos de la marca Me mantengo leal o sigo comprando a pesar de que cometan errores
Contintio comprando la marca, aunque ya no sea tan barata La recomiendo a otros
69 69
66
58 gL 59 = 7 62
De 18-26 27-42 43-58 59+ De 18-26 27-42 43-58 59+
afos afios
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El nuevo motor de crecimiento para las marcas: el bucle de confianza alimenta una
relacion continuacon el consumidor

1 La compra no es el punto final; a
" menudo, es el punto de partida.

2 El compromiso continuo crea atraccion,
" lo que lleva a un mayor compromiso.

Comunicacion Accion

3. La accién de marca, reforzada por la
comunicacion, genera confianza.

4 La confianza impulsa el crecimiento, lo
" que se traduce en un aumento de las
compras, el apoyo y la lealtad.
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El nuevo
paradigma para
la construccion
de marcas
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Los consumidores son mas propensos a comprar marcas gue toman accion

Porcentaje que lo dice, en México

GLOBAL 14

Soy mas 0 menos propenso a
comprar marcas que estén comprometidas con cada uno de los siguientes temas
N

Mas propenso Menos
propenso

Mejorar el acceso a

los servicios de Abordar el cambio Poner fin al Promover la

Volver a capacitar Combatir la
salud climatico racismo

equidad de género trabajadores desinformacién
El multiplicador

propenso a comprar

) G v
una marca
57
55 52
45 45 46

>
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Incluso en una cultura polarizada,

hay un consenso bipartidista para que las marcas actuen

Porcentaje que lo dice, en Estados Unidos

Soy mas 0 menos propenso
a comprar marcas que se comprometen con cada tema

Republicanos

Democratas

Independientes

Mejorar el acceso a la atencion meédica .

Volver a entrenar a la fuerza laboral .

Combatir la desinformacidn

Abordar el cambio climatico

Poner fin al racismo

Promover la equidad de género

Proteger los derechos de la comunidad

LGBTQ+

Mas propenso a comprar

Precaucion: mas probabilidades de
comprar que de no hacerlo, pero el
consenso es mas débil

Menos propenso a comprar

Consenso para que las marcas actien
en materia de servicios de salud y
formacion profesional

&=
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Los medios, comunicaciones de marcay experiencia personal son las principales
fuentes para construir confianzay consciencia de marca

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Esta es la mejor fuente para aprender ...

sobre una si la empresa si el producto
nueva marca o producto hace algun bien al mundo dara buenos resultados
1 Comunicaciones de la marca’ Medios’ Mi propia experiencia
2 Medios’ Comunicaciones de marca’ Opiniones de clientes
3 Investigacion Mi propia experiencia Comunicaciones de marca’
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Tanto los expertos como la gente comun son embajadores de marca confiables

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14 | @—0O—3 Cambio significativo

Esta persona seria creible como vocero
o0 embajador de marca

4 ori tas de 10 Cientifico/experto Experto técnico de la
(4 primeras respuestas de 10) académico Una persona como yo marca Un empleado como yo
64 61
53
48
Cambio de
jrio de [ . (-
2022 a junio
de 2023
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Cuando las marcas carecen de relevancia o autenticidad,

los consumidores pierden el interés

Porcentaje que lo dice

GLOBAL 14

Los intentos de una marca por captar mi atencion suelen fracasar porque ...

Carecen de relevancia (neto)

Sus interacciones no son deseadas,

constituyen una explotacién, son intrusivas,
exclusivas...

78 77

%

De 18-26 27-42
afnos

76

43-58

Carecen de autenticidad (neto)

Sus interacciones son poco interesantes, poco
auténticas, alejadas de la realidad...

ol.

50+ De ~18—26 27-42 43-58
anos

72

41

59+
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Para ganar la confianza de los consumidores que se sienten vulnerables, las marcas
deben demostrar que son responsables de sus acciones

Porcentaje que lo dice

Esto seria muy/extremadamente eficaz para
generar o aumentar mi confianza en una marca

GLOBAL 14

Aceptar sus errores

Transparencia respecto a su impacto climatico, su cadena de
suministro y la diversidad de sus empleados

Trabajar con el gobierno para desarrollar regulaciones

69

Que sea relevante a nivel cultural

Que personas de confianza me inspiren con su apoyo a la marca

Que desarrolle una conexion emocional conmigo

La rendicion de cuentas es
mas eficaz que las
conexiones emocionales
para generar confianza
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Ve mas alla del funnel

Los consumidores actuales quieren
una relacion continua con las
marcas, y la mayor parte de sus
consideraciones se generan
después de la compra. Construye
tu marca y tu estrategia de
medicion en torno al Loop de
Confianza.

Colaboracon la Gen Z

La Generacion Z esta cambiando el
comercio a nivel mundial. Son
pragmaticos y muy

influyentes. Aunque no sean tu
objetivo, trabaja con ellos en mente
para liberar la accion de los
consumidores a escala.

Haz de la confianza tu
motor de crecimiento

Con confianza, las acciones de la
marca impulsan las acciones del
consumidor: comprar, apoyar y ser
leal. Al establecer una relacion
reciproca que fomente la confianza,
podras desencadenar el
crecimiento.
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