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¢COMO SE COMPORTA EL
CONSUMIDOR?

Los consumidores se mueven por motivaciones muy diferentes y la manera en que deciden comprar varia segtin la
categoria del producto, el contexto de la compra o la propia idiosincrasia. Entender estos patrones permite desarrollar
acciones comerciales eficientes.

POR JOAQuiN RAMOS
Profesor del IEEM

1 gran desafio para
los empresarios, que
buscan captar y rete-
ner clientes, empieza
por entender cdmo es
que los consumidores actuan en
lo que respecta a su decision de
cudndo, cémo y qué comprat.

No entender este fendmeno
tan complejo es la puerta de en-
tradaalfracaso. Todo empresario
busca que cada peso invertido en
el desarrollo comercial genere el
retorno esperado. En este camino,
entender el comportamiento del
consumidor es un insumo clave.

Un grupo de investigadores
de Harvard concluyé que el com-
portamiento del consumidor no
es completamente aleatorio, y se
pueden encontrar algunos patro-
nes que permiten anticipar esas
conductas a la hora de consumir
un producto. De esta manera,
podemos ajustar los esfuerzos
comerciales, siempre limitados,
para aumentar la eficacia y efec-
tividad.

Existen cuatromarcosquehan
resistido la prueba del tiempo y
han demostrado ser utiles para
describir el proceso que siguen
los consumidores al realizar una
compra.

Cognitivo / emotivo

Como sugiere el nombre, las de-
cisiones cognitivas implican un
proceso deliberado, basado en
la informacion disponible sobre
las caracteristicas relevantes del
producto. En cambio, las emocio-
nales implican una preferencia
subjetiva de una opcion sobre
otra. Por eso, este proceso suele
ser mas impulsivoyrapido, frente
al mas sistemadtico y exhaustivo
de las decisiones cognitivas.

Eltipode producto, el contexto
de compray las diferencias indi-
vidualesson factores que influyen
para que una decision sea cogni-
tiva o emocional.

Un producto utilitario como
contratar un seguro o un lavarro-
pas supone una decisién cogni-
tiva.

Se busca informacion de ma-
nera exhaustiva, se evaluan op-
ciones, costo, beneficios, y se
miden los atributos deseados. En

Cuatro marcos que han resistido
la prueba del tiempo y han
demostrado ser Utiles para
describir el proceso que siguen
los consumidores al realizar una
compra.

otro tipo de productos, como la
indumentaria o la gastronomia,
el proceso suele ser emocional y
la evaluacion siempre serd poste-
rior. Hastaque nosevelapelicula
completa no se puede emitir un
juicio de valor.

El contextodelacompratam-
bién puede inducir a actuar cog-
nitiva o emocionalmente, inclu-
sosisetrata del mismo producto.
Al elegir una camioneta para el
trabajo, se evaluardn elementos
objetivos, como capacidad de

carga, consumo, caballos de fuer-
za...Sinembargo, silacamioneta
es de uso personal, quizd inter-
vengan otros elementos, como la
sensacion delibertad olaimagen
de aventurero.

Ademads, en un mismo produc-
to y un mismo contexto, dos per-
sonas pueden tomar la decision
por motivos diferentes. Algunos
elegiran unreloj por sus atributos
objetivos y otros porque les com-
bina con su indumentaria.

Alta participacion /

baja participacion

En las decisiones de alta partici-
pacién el comprador esta com-
prometido, la toma de decisién
demanda esfuerzo, un periodo
largo de tiempo y las consecuen-
cias de tomar una mala decision
son grandes y visibles (hay ries-

go). Piensen en la compra de un
vestido de novia. El riesgo de
elegir mal es elevado, la decisién
suele demorar meses y requerir
muchisimo esfuerzo.

Enel otro extremo, comprar un
paquete de galletitas en un quios-
cono demanda ningun esfuerzo.
Porlogeneral, el tipo de productos
deestetipo de proceso de compra
son de bajo costo, indiferenciados
ylos adquirimos por rutina.

Esciertoqueeste procesosuele
ser dindmico. Quiz4, la primera
vez que contratamos un seguro la
decision puedainvolucrarnos. Sin
embargo, cuando se trate de reno-
varlo, probablemente decidamos
sin demasiado esfuerzo.

Una vez mas, el mismo tipo de
producto en un mismo contexto
de compra pueda llevarnos a in-
volucrarnos en el proceso o no: un

romantico podrd buscarlatarjeta
de cumpleafiosideal hastael can-
sancio, mientras que otra persona
podréelegirlaprimeradisponible
mientras hace la fila para pagar
sus compras...

Optimizacion / satisfaccion

Si vamos a comprar la casa para
vivir los proximos quince afios,
buscaremos la mejor alternativa
posible e intentaremos ser perfec-
cionistas.

Sin embargo, al tratarse de
un alquiler para vacacionar una
quincena, quiza nos conforme-
mos con una opcién que cumpla
con ciertos minimos, lo que Her-
bert Simon acufié como el “um-
bral de los aceptable” en 1950.

Por eso, el costo, las variacio-
nesencalidadyelciclodevidadel
producto vanainfluiren que una
decisién de compra busque opti-
mizar o satisfacer necesidades.

Claro que todos tenemos ese
amigo que siempre buscara op-
timizar su decision, invirtiendo
tiempoyanalisis exagerados, aun-
que se trate de un par de medias.

Compensatorio /

no compensatorio

Por lo general, evaluamos dos al-
ternativas en funcién de sus atri-
butos. En el caso de los celulares,
el precio, el disefio, la bateria, la
pantalla, laresolucién delacdama-
ra y otros chiches suelen definir
la decision. Tendemos a elegir el
paquete de atributos que satisfaga
mejor nuestras necesidades. Ahi
escuando hablamos de unatoma
de decisién compensatoria. Al
evaluar cada atributo y la impor-
tancia que se le atribuye a cada
uno, habrd un “paquete” superior
al resto.

Sin embargo, si el celular no
tiene bluetooth, y el consumidor
precisa conectarlo a su auto para
hablar mientrasrecorre el Interior
del pais, serd un atributo faltante
que no podrd compensar un ex-
celente precio, un lindo disefio o
una gran pantalla. Es decir, a ve-
ces hay un minimo deseado que
define la decisidén, y la carencia
de este componente no puede ser
compensada por otros. @

Basado en Consumer Behavior
and the Buying Processy How Ad-
vertising Works.



