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Esta semana me topé con un informe brillante sobre cémo las personas
toman sus decisiones de compra. Para mi trabajo en la aplicacién de pedidos
de comida en linea, busco continuamente fuentes cientificas para mejorar el
rendimiento, la conversion y los ingresos en linea. Este informe de Google
analiza seis sesgos que influyen en la toma de decisiones. Vale la pena leer el
informe completo, déjenme explicar por qué.



Proceso de decisiéon de compra

El proceso de decisiéon de compra es el proceso de toma de decisiones utilizado por los
consumidores en relacion con las transacciones de mercado antes, durante y después de la
compra de un bien o servicio. Ha sido objeto de investigacién académica durante muchas
décadas. Si sabe como los clientes toman sus decisiones, podria ser posible influir en ellas
de forma positiva.
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Elmo Lewis' theoretical customer Ehrenberg's model emphasises
journey from the moment a brand or the importance of post-purchase
product attracts consumer attention experience and interaction (nudges).

to the point of action or purchase.

6. First and Second

2. The Funnel Moments of Truth

William Townsend's adaptation A.G. Lafley builds on Carlzon's moment

of AIDA. Introduced the funnel of truth, distinguishing between looking

concept. at the product and then using it with the
first and second moments of truth.
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Not intended as a decision-making 7. The McKinsey consumer
model, but Russell Colley adds an decision journey

important pre-awareness stage to McKinsey's “active evaluation” stage
the funnel. updates decision-making to reflect
aless linear, active process and
introduces the “loyalty loop".

4. Moment of Truth

1986
Jan Carlzon's model, captured in

his claim that; "Any time a customer 8.ZMOT

comes into contact with a business, Google extends Carlzon's and Lafley's
however rlemote, they h?ve an moments of truth with the “zero moment
opportunity to formanimpression"”. of truth” - when you start to learn about a

product or service for the first time.

Una breve historia de la evolucion de los modelos de marketing (Rennie Et Al., 2020)

El "lenguaje de marketing” comun a menudo incluye frases como "embudo de compra”,
"viaje del cliente”, "ruta de compra”. En general, todo esto es lo mismo: jbingo de
palabras de moda! Sin embargo, este campo de investigacién se ha vuelto cada vez
mas importante. El brote del virus COVID-19 en 2020 ha enfatizado increiblemente los
negocios en linea.

Investigando el ”desordenado intermedio”

El informe se centra en lo que los investigadores llaman el "desordenado intermedio”, que
se encuentra entre los estados de "exploracion” y "evaluacién”. Los consumidores exploran
sus opciones y amplian sus conjuntos de conocimientos y consideraciones. Luego (ya sea
secuencialmente o simultdneamente) evaltian las opciones y reducen sus elecciones. Se
modela como un bucle para describir la naturaleza no lineal del "desordenado intermedio”,
con su iteracion entre estados hasta que se toma una decisiéon de compra. La pregunta
principal que se hacen los investigadores es ;qué puede hacer para asegurarse
de que su producto o servicio gane? ;Coémo persuade a alguien para que deje
de comparar precios y realmente compre lo que vende?



Exploration /  Evaluation

El modelo del "Desorden en el Medio” (Rennie Et Al., 2020)

Homo-no-tan-economicus

Pareceria que la mayoria de los cientificos del comportamiento ahora estan de acuerdo en
que nuestro aparato de toma de decisiones involucra tanto la razén como la emocion. No
es puramente racional! De una extensa lista de mas de 300 principios que se codificaron
durante los tltimos 50 anos de ciencias del comportamiento académicas, los investigadores
destilaron una lista priorizada de solo 6 sesgos que consideraron estrechamente asociados
con los estados de exploraciéon y evaluacion de su modelo.
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Seis sesgos que influyen en el proceso de decision de compra (Think with Google)

o Heuristica de categoria: Las descripciones breves de las especificaciones clave
del producto pueden simplificar las decisiones de compra.

« El poder del ahora: Cuanto méas tiempo tenga que esperar por un producto, mas
débil se vuelve la propuesta.

e Prueba social: Las recomendaciones y resenas de otros pueden ser muy persuasi-
vas.

o Sesgo de escasez: A medida que disminuye el stock o la disponibilidad de un
producto, mas deseable se vuelve.

e Sesgo de autoridad: Dejarse influir por un experto o una fuente confiable.

« El poder de lo gratuito: Un regalo gratis con una compra, incluso si no esta
relacionado, puede ser un poderoso motivador.

Los investigadores utilizaron estos sesgos como base para un experimento de com-
pras a gran escala (son Google...) con compradores reales, simulando 310.000 escenarios
de compra en servicios financieros, comercio minorista, bienes de consumo envasados,
servicios publicos y viajes.

Resultados asombrosos

Lo que me sorprende es que puede tener una marca totalmente ficticia que gane una par-
ticipacion de mercado significativa si aplica los seis sesgos simultdneamente (por ejemplo,
creando un "producto supercargado”). Sus resultados mostraron no menos del 28% de
participacion de mercado en el peor de los casos, jhasta el 87% para algunas categorias
como los seguros de automoviles!
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Marcas ficticias, inventadas por los investigadores, ganaron una cuota de mercado signi-

ficativa después de aplicar los seis sesgos (Rennie Et AL,

@ Fictional brand
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Cat food
Clothing
Make-up
Energy provider

Car (SUV)
Broadband provider

Fitted kitchen
Mortgages

Power drill

Flights - short haul

Mobile network provider
Package holiday

Transferencia de preferencia de la eleccion original a la

compra (Rennie Et Al., 2020)

Conclusion

2020)

Credit card
Car insurance

Bathroom suite
Mountain bike

marca ficticia, por categoria de

Lea el informe completo para obtener una comprensién completa del desordenado inter-
medio y los principios de la ciencia del comportamiento que examinaron los investigadores.
Utilice los principios de la ciencia del comportamiento a su favor, no para engafiar al

cliente para que fuerce una decisién, sino para respaldar

su proceso de compra "normal”

de manera 6ptima. Brindeles la informacion y la seguridad que necesitan para decidir

comprarle (jy estar a la altural).
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