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El proceso de

decision de

Un modelo para entender las elecciones de los consumidores.

Por Todd Gurley, Spencer Lin y Steve Ballou

uando pueden explicar las
razones por las cuales los
consumidores eligen deter-
minados productos, marcas
v canales de venta, las em-
presas asignan los recursos
con inteligencia, comercia-
lizan sus productos con mayor eficacia que sus
rivales y encaran las acciones de soporte que
tendran rapido impacto en el crecimiento de
los ingresos. Sin embargo, la investigacion fra-

dicional —anw cualitativa como cuantitati-

va— no les ha brindado un entendimiento
preciso de “por que” compra la gente (ver re-
cuadro). Si lo hace una nueva herramienta, cl
modelado del proceso de decision del consu-
midor (CDP, por su sigla en inglés). combina-
cion de una encuesta de mercado adicional
y un exclusivo modelo cuantitanivo.

El CDP descompone los procesos de deci-
sion en los miles de elementos que afectan a
las decisiones: desde las actitudes del consu-
midor hasta los precios competitivos, desde
los mensajes publicitarios hasta las idcticas del
vendedor, y desde las emaociones del consu-
midor hasta las caracteristicas del producto.

Ademds, utiliza daros de cientos de decisio-
nes para medir el impacto de determinado
clemerito en la decision final de compra.
Un método de investigacion eficaz debe
generar la informacion que necesita la em-
presasobre los consumidores para disefiar su
estrategia. En otras palabras, tiene que dar
respuesta a los siguientes interrogantes:
® :Quién® Segmentar a los consumidores en
funcion de caracteristicas identificables, v ex-
plicar o anticipar cambios en ellas.
u :Qué? Identificar lo que compran y explicar
modificaciones en los patrones de compra.
m :Cuando? Identificar cuindoy durante cudn-
to iempo hacen sus compras, y explicar por
qué la oportunidad no es igual para todos.
w :Dénde? Identificar los lugares (por ¢jem-
plo, ubicacién, geografia, canal) donde com-
pran v explicar por qué existen diferencias.
& :Por qué? Explicar los camibios y diferencias
en los patrones colectivos de comportamien-
to v de compras, asi como en la oportunidad.
Las entrevisias cualitativas revelardn deta-
lles de este nipo, pero hard falta una investiga-
cién cuantitativa para ordenar, segiin su im-
portancia, las razones que ejercen influencia
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cnun numerasuhciente de consumidores co-
mo para que se justifique una estrategia que
apunte a conquistarlos.

El modelo

Al aplicar el andlisis cuantitativo a los pro-
cesasde decision delos consumidores, el CDP
aporia,a travésde cinco fases integradas, cien-
tos de detalles que explican por qué compran
o por qué no lo hacen (ver grifico 1 en la pa-
gina siguiente),

Las entrevistas personales en profundidad
son el primer paso para entender las decisio-
nes de compra. Difieren de las que emplea la
investigacion cualitativa tradicional en que
son “abiertas” y, por ende, exentas de la par-
cialidad’que suele caracterizara las preguntas
del equipo de investgacién cuando interro-
gan a los consumidores sobre lo que les gusto
0 no les gustd de un producta o servicio. Pero
la mayor ventaja es que la gente puede expre-
sar, con sus propias palabras, cémo hasido ca-
da detalle de su experiencia de compra. Y en
esos detalles suelen estar las razones "oculias”
de ladecision de comprarle o noa determina-
da compania.

Las entrevistas abiertas tipicas incluven
preguntas comeo las siguientes: (podriamos
remontarnosala primera vez en que usted re-
cuerda haber pensado en el [PRODUCTO]?
2Qué lo llevo a pensar en €l y a examinarlo?

Foto; Focuz Stoek Fatogratico

Me gustaria que me COniara su experiencia

de compra. :Qué actividades relacionadas
con la compra llevé a cabo? :Podria darme
mas detalles sobre las cosas que hiza?

La autoexploracién que hace ¢l entrevista-
do de sus compras recientes permite identifi-
car los elementos que hacen impacto en las
decisiones. Entre esos elementos hay influen-
cias “tangibles” (descos, necesidades y accio
nes del consumidor; acciones de la compe-
tencia) y factores "intangibles” (creencias ¥y
emociones del consumidar).
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El analisis cuantitativo,
aplicado a 1ﬂ )S Procesos
de decision delos
consumidores, explica. por
qué compra.n (o] por qué no.

Los mltiples clementos que surgen de la
entrevista a cada consimidor se convierten
en mapis del proceso (ver grifico 2), Cada
mapa puede reflejar varias de sus acciones,
ge-ucmdas por las influencias v los factores
queinciden en la decision. Con el fin de orde-
nar esos elementos, el proceso de compra se
resume en etapas, Las mas comunes son:

& Incubacién. Los consumidores haniden-
tificado una necesidad v estan buscando op-
ciones para satisfacerla; pero, por diversas ra-
zones, demoran la decision. En las comipras
complejas, esta etapa puede durar varios
anos. Por ejemplo, en el grifico 2, “Conservar
el viejo electrodomeéstico” perteneceria a la
etapa de incubacion.,

= Detonante. Una serie de acontecimientos
—un producto que se rompe o funciona mal,
=l acceso a una linga de crédito, un awmento
de sueldo inesperado, el nacimiento de un hi-
jo— desencadena el mansito.a a “compra”. Fl
constumdor sigue buscando informacion so-
bee el producio v analiza ofras variables; aun

cuando ha decidido pasar a la accién. En el
grifico 2, “Recmplazar, en lugar de repa-
rar wrwspnuclurna a esa capa.

u Recorriday compra. Los consumido-
res visitan Hendas con laintencion de ele-
giry comprar un prodicto. Resuelven la
disvuntiva valor-precio, y compran a las
empresas que han influido positivamen-
te durante la incubacidn. Por ejemplo, en

el grifico 2, “Recorrer las tiendas™, “Elegir
¢l electrodomeéstico” y “Comprar el electrodo-
mesticn” per (enecerian a esta clapd.

w Expectativas post-compra. Incluso antes
de womar la décision final, los consumidores
suelen evaluar cuestiones tales como el rendi-
miento del prodneto, y los servicios de instala-
cion, reparacion o garantia. La compania que
no posicione adecuadamente su capacidad pa-
ra brindar esos servicios podria perder ventas.
Durante la etapa que siguea la compra, aveees
de varios anos, el consumidor evaliia su satis-
faccion general con el producto. Esas evalua-
cionesse convierten en un mecanismo de feed-
back para la siguiente serie de compras en “in-
cubacion”. Por ejemplo, en el grafico 2, “Insta-
larlo y disfrunarlo” corresponderiaa esta etapa.

Las decisiones de cada consumidor se
convalidan después con una cncuesta de
mercado cuantitativa, El volumen de cn-
cuestacdos —de 400 a 1.600 consumidores—
contirma qué acciones e influencias tienen
ctectos generalizados en el mercado, v pro-
porciona informacion precisa paratrazar un
patran de las tendencias del proceso de de-
cision. La encuesti se elabora en torno de

Eoto: Chantal van Veen
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las etapas mencionadas y cubre dreas como:

® Etapa de incubacion

2Cudndo empezé a pensar ¢n comprar un
nuevo producto?

2Qué pasos dio durante el periodao previoa la
decision de comprarlo?

# Etapa del detonante

Si piensa en su compra, ;qué es lo que mejor
deseribe la razén por la que decidié adquirir
el producto?

= Etapa de recorrida y compra

#Qué caracteristicas del producto influyeron
en su decision de elegirlo?

2Qugé atributos de los minoristas influyeron
en su decision de comprar el producto?

m Etapa de expectativas post<compra
2Que es lo que mejor describe Ja manera en
que instald su nuevo producto?
¢Cudl fue su nivel de satisfaceion con el senvi-
cio de post-venta de fos minoristis?
Laencuestade mercado, quese armaa par-
tr de los elementos definidos en [a investiga-
cion cualitativa, evaliia el porcentje de con-
sumidores cuvos procesos de decision se vie-
ron afectados por cada elementio, y convalida
la formaen que deciden para crear unavision
representativa del mercado.

Las respuestas obtenidas en la encuesta se
utilizan para graficar la manera en que la elec-
cion del producto v las diferentes etapas de
decisian hacen impacto en la decision “objeti-
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vo” del consumidor; es decir, la mas importan-
te para la compania. Por ejemplo: €l canal se-
leccionado parala compra (tienda. Web, catd-
logo), las caracteristicas del producto v/o el
nivel de servicio elegidos. Luego, se vuelcan
en ¢l grafico los clementos que influyen en la
eleccion del producto, cada etapa de decision
—desde la incubacion hasta la post-compra—
y la decision objetivo (ver grafico 3).

El CDP se vale de herramientas analiticas
sofisticadas para identificar objetivamente los
elementos que cjercen la mayor influencia en
la decisién de compra y, ademds, clasificar su
nivel de impacto en una escala que va de “eri-
tico” a “insignificante”. Luego pueden rcali-
zarse comparaciones entre las etapas de deci-
sidn, a fin de ver en cudl de ellas un elemento
—el precio, por ¢jemplo— tiene el mayor -
pacto en la decision del consumidor.

Los datos que aporta el CDP, junto con in-
formacion adicional sobre el consumidor y la
estrategia de negocios, son titiles para impul-
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sar oportunidades de ingresos. A partir de un
modelo CDP del mercado en su conjunto
pucden desarrollarse otras versiones para ha-
cer las comparaciones que faciliten la toma
de decisiones estralégicas, Si el foco esta pues-
to en determinar por qué los consumidores
COMPIan a una compania y no a otra, se cons-
truven versiones del CDP para los consumi-
dores de cada competidor objetivo. Al anali-
zar las divergencias enire esas versiones, es
posible identificar diferencias significarivas
en las razones del comportamiento de los
consumidores. El conocimiento de esas dife-
rencias se combina con otras fuentes de inte-
ligencia competitiva, a fin de detectar en que
dreas puede ser mds efectiva la empresa pard
arrebatarles participacion de mercado a sus
rivales. Del mismao modo, las diferencias iden-
tificadas por los modelos CDP se combinan
con indicadores de las percepciones del con-
sumidor sobre la marca, con el propasito de
identificar aquellas dreas donde las percep-
ciones intangibles impulsan las decisiones,
antes que las diferencias tangibles.

Foto: Latls Heao
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io en la etapa de recorrida y compra.
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5; 5& sienten mas atraidos por la

‘estan tratando de comprar
el producto por tntnmt.

: Ofi% esperan que haya detérminados
productos en stock y que otros puedan adaptarse a

‘sus necesidades.

Por fin, si la empresa quiere mejorar su po-
sicion en el mercado, puede aplicar los datos
obtenidos del CDP a otras areas (ver cuadro).

Usted pregunta, el COP responde

sLa informacion que tiene sobre las deci-
siones de compra de los consumidores le per-
mite entender por qué le compran a su em-
presa o prefieren a la competencia? :Sabe
cudl es la informacion sobre el consumidor
que podria beneficiarlo o permitirle lograr
una mayor participacion de mercado? Las si-
guientes preguntas lo ayudardin a identificar
las dreas del modelo CDP capaces de brindar
las respuestas que necesita:
® :Porqué logramos atraer a ciertos consumi-
doresy perdemas a otros?
# ;Estamos poniendo los productos correctos
en los lugaresadecuados? Cuando no lo hace-
mos, zcudl es el impacto?
u :Quiénes serdn los consumidores de mayor
valoren el futuro? :Podemos adaptarnos a sus
necesidades?

Foto: Lotus Head

® ;Estan nuestros empleados focalizados en
las propuestas de valor correctas para nues-
tros consumicores?

u :Como podemos mejorar la experiencia del
consumidor?

& :Cuiles son los puntos de inflexion en las
decisiones de compra de los consumidores?
:Nuestros competidores son mejores a la ho-
4 de ¢jercer el control de esos punios?

Para cosechar los heneficios del CDP hay
(que empezar con los lemas estratégicos, selec-
cionar las decisionesdel consumidor que apor-
tanlamejor informadén sobre el temaen cues-
tion ¥, finalmente, implementar los cambios
en funciGa de los daws obienidos, @
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