Qué tantos riesgos toman los Millennials en sus decisiones?

Sabemos que los Millennials se han criado con la
tecnologia, hiper-conectados, que viven el

- én momento y no se identifican con muchas de las
2 ﬁ = R l conductas de sus antecesores. Pero a la hora de
Hﬁ ] tomar decisiones de compra, ¢Qué tan

arriesgados son? ¢ Qué tanto se diferencian de las
conductas propias de sus predecesores en la
sociedad?

Un estudio que explora la conducta de compra de compra de este grupo social enfrentados
a decidir su primera compra en tres categorias diferentes, muestra algunas diferencias pero
también varias similitudes con las generaciones anteriores.

El indice de riesgo/ experimentalismo elaborado para el sondeo en tres categorias:
teléfonos celulares, desodorantes y jugos envasados; nos muestra una leve diferencia a
favor de los Millennials. En una escala de 0-100, los puntajes promedios totales de
experimentalismo son de 51 para el grupo en cuestion versus 45 de sus predecesores. Si
observamos al interior de cada categoria, el riesgo a asumir en la compra de un celular es
practicamente el mismo para todos 43 versus 41, con leve diferencia hacia los Millennials.
Donde mas amplia es la diferencia a favor de los mas jévenes en cuanto a tomar riesgos y
experimentar, es en la categoria Desodorantes (57 a 47). Jugos envasados vuelve a mostrar
diferencia a favor de estos por 6 puntos (53 a 47).
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¢Cuales son los aspectos en que los Millennials se diferencian en mayor medida y son
dirvers del riesgo? En primer lugar, el indice se ve fuertemente impactado por el indicador
“confianza en las acciones”. Esta generacién no tiene miedo de tomar sus propias
decisiones, les basta su juicio (86 vs 57). En segundo lugar se ubica el “precio a pagar”. A
los Millennials no les preocupa incurrir en un gasto y que después no queden conformes
(65 vs 50), nada les parece demasiado caro. Por Ultimo aparece el “impulso en el punto de
venta”, no se toman demasiado tiempo para decidir su compra (41 vs 29), o al menos no
en el lugar (sabemos que explorar online antes de ir al punto de venta).

Sin embargo, desde el otro angulo, no difieren mucho en su conducta de otras
generaciones al momento “confiar en la opinién de otros” antes de comprar. Y, de manera
destacable, en un contexto general de expectativas por la aparicién de nuevas opciones, se
muestran mas conformes que sus antecesores con la oferta actual en el mercado, los
mayores esperan mas desde la innovacion de los fabricantes (25 vs 34).
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Los Millennials son un grupo actitudinalmente diferente, quizas algo mas arriesgados y
flexibles que generaciones anteriores, pero, de algin modo, conservan muchos de los
patrones de decisidén de sus predecesores en el momento de convertirse en compradores
de bienes.
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