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En la forma
espontanea de pensar
de un consumidor, el
habito, lo familiar, lo
reconocible y la
experiencia tienen un
peso importante a la
hora de elegir»

@ (Comportamiento del consumidor

En el cerebro
del cliente

Pensamos, pero menos de lo que pensamos

A los humanos nos gusta vernos a nosotros mismos como seres razonables y 16-
gicos que no se dejan influir facilmente en sus decisiones, salvo cuando explici-
tamente se busca una opinién o un consejo. Cuando los humanos nos ponemos
en modo comprador, esta imagen de consumidores reflexivos y sensatos nos pa-
rece todavia mas atractiva y deseable. Sin embargo, la realidad es bien distinta.

Da igual la hora del dia a la que estés leyendo este texto, calcula cuantas de-
cisiones has tomado hoy desde que ha sonado el despertador. Apagarlo cuenta
como la primera, y de ahi en adelante. ;Cientos? ;Miles? ;Millones? Basta con
reconocer que son muchas mas de las que ti mismo has considerado como de-
cisiones, porque en su mayoria han sido rapidas, automaticas, y han estado guia-
das por tus habitos y tus emociones. Conducimos, cocinamos, trabajamos, nos
comunicamos y compramos, a veces incluso simultaneando varias tareas gra-
cias a nuestra enorme, poderosa, y hasta hace poco misteriosa, capacidad de
decision.

Afortunadamente, los logros de la psicologia, la economiay la neurociencia de
los Ultimos 50 afios han revolucionado el conocimiento sobre nuestra actividad
cerebral, y en particular sobre nuestras decisiones. Se trata de un salto cuanti-
€0 para nuestro conocimiento sobre los consumidores liderado por el psic6logo
Daniel Kahneman, ganador del Nobel de Economia en 2002.
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Tras mas de 30 afios de experimentos, Kahneman con-
cluye que nuestro cerebro tiene dos formas o modos de tra-
bajar: dos sistemas a los que llamaremos Sistema 1 y Sis-
tema 2.

Cuando hablamos mientras conducimos, cuando vamos
echando productos de un lineal al carro o cuando afiadi-
mos a nuestras compras una caja de caramelos en el Ulti-
mo instante, quien dirige nuestras decisiones es el Sistema
1. Somos capaces de hacer todo eso y mucho mas casi sin
pensar, porque esta forma de trabajar del cerebro no nos
exige esfuerzo. Sin embargo, jqué dificil es hacer sudokus,
preparar ciertos pedidos o0 analizar en profundidad los da-
tos de resultados de la farmacia! Cuando hacemos esto,
usamos el Sistema 2 y cada decisién nos supone un esfuer-
z0, estamos pensando despacio y resulta agotador. Grafi-
camente se suele decir que el Sistema 1 lo representa Ho-
mer Simpson y su particular forma de pensar, y el Sistema
2 es el del capitéan Spock de Star Trek, medio humano me-
dio Vulcaniano, ejemplo de racionalidad por antonomasia.

Y el ganador es...

Puede que esto del cerebro en dos partes te suene familiar
y te recuerde a la teoria de los dos hemisferios cerebrales,
0 a la division entre el cerebro reptiliano y el cerebro que
hace funciones superiores. Pero es novedoso porgue no
considera que los dos sistemas estén en equilibro. Todo lo
contrario. Lo que nos descubre es que, lejos de estar en
equilibrio, el que guia nuestra actividad cerebral, quien
orienta nuestras decisiones de humanos racionales por de-
fecto es el Sistema 1.

Esa es la forma espontanea de pensar de un consumi-
dor, donde el habito, lo familiar, lo reconocible y la expe-
riencia tienen un peso importante a la hora de elegir. En-
tonces, ;cuando se pone en funcionamiento el Sistema 27
Puntualmente, cuando el Sistema 1 tiene problemas y no
es capaz de resolver. Para que el Sistema 2 tome el control
de nuestras decisiones hay que ponerlo en funcionamien-
to, y arrancarlo cuesta.

Hay un problema que se usa popularmente para experi-
mentar la diferencia entre el Sistema 1 y el Sistema 2. Es
un problema sencillo, al que seguro que puedes dar una
respuesta rapida. Si te atreves, puedes hacerlo andando,
pero entonces no debes pararte para responder. Inténtalo.
El problema es el siguiente:

«Una regla y una goma cuestan 1,10 euros. Si la regla
cuesta 1 euro mas que la goma, jcuanto cuesta la regla y
cuanto cuesta la goma?»

Sencillo, ;verdad? Si estabas andando, es probable que
tu respuesta haya sido que la regla cuesta 1 euro y la goma
10 céntimos. El Sistema 1, ese Homer Simpson que lleva-
mos dentro, se ha apoderado de ti, pero no te apures por-
que andando es muy dificil poner en funcionamiento al Sis-
tema 2, y para resolver este pequefio problema lo tenias
que arrancar. Piénsalo de nuevo.

Comportamiento del consumidor

Todo lo que haces en la farmacia
puede provocar nuevas decisiones
porque el entorno importa,

y tit lo construyes»

Situ respuesta ha sido que la regla cuesta 1 euroy 5 cén-
timos y la goma 5 céntimos entonces es tu Sistema 2 (Mr.
Spock) quien ha hablado. Para ello ha tenido que frenar al
Sistema 1 (Homer Simpson), que se disparaba con la pri-
mera respuesta que le venia a la cabeza, y en su lugar pen-
sar un poco, pensar despacio.

Sistema 1, la maquina de decidir en la
farmacia y la sabiduria de nuestra abuela
El Sistema 1 es rapido y frugal. Necesita poca informacion
para resolver y decide usando pocas pistas: la experiencia
pasada, los habitos, las asociaciones emocionales y los ata-
jos mentales. Pero sobre todo el Sistema 1 se alimenta del
entorno: el lugar donde decidimos le influye profundamente.
Con lo que capta en un instante, el Sistema 1 tiene suficien-
te informacion para saber si un producto es bueno o malo,
si le gusta o no le gusta, si lo quiere o no lo quiere. El Siste-
ma 1 da la razén a nuestra abuela cuando insistia en que
cuiddramos mucho la primera impresion, porque contaba.
Comprender que nuestros clientes deciden utilizando el
Sistema 1 lo cambia todo. Hay un antes: cuando pensabas
que tus clientes eran muy racionales y traian decisiones to-
madas antes de entrar en la farmacia, persuadirles era di-
ficil porque construir una decision racional es largo y com-
plejo; y hay un después, cuando descubrimos que los
consumidores deciden rapido con unas reglas diferentes,
no siempre racionales. Gracias a esto, todo lo que haces en
la farmacia puede provocar nuevas decisiones porque el
entorno importa, y tu lo construyes.
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En el cerebro del cliente

El efecto del Sistema 1 en la farmacia

«La experiencia es un argumento sélido». El Sistema 1 ba-
sa sus decisiones en las experiencias pasadas, a las que da
mucho peso a la hora de decidir. Su inclinacién a la eficien-
cia hace que, si tenemos que volver a comprar un produc-
to, y la marca que elegimos nos dio buen resultado, se pre-
cipite a repetir. ;Qué razén hay para arriesgarse con algo
nuevo?

«La informacioén sencilla y facil de entender impulsa las
decisiones». Nunca se insiste suficientemente en la impor-
tancia de la sencillez en marketing. Una promocién nece-
sita ser sencilla para funcionar, una tarjeta de cliente necesita
ser sencilla para funcionar, la comunicacion debe ser sen-
cilla para llegar al cliente, y la argumentacion que damos a
favor del producto debe ser comprensible sin esfuerzo. El
Sistema 2 actlia cuando el Sistema 1 esta en apuros, pero
pretender que un cliente se tome la molestia de profundi-
zar en una compleja accion de marketing es pedir peras a
un olmo. Al Sistema 1 le gusta entender las sefiales que re-
cibe del mundo que le rodea, y cuando esto sucede apare-
cen emociones positivas.

«Las emociones simplifican las decisiones». Las emocio-
nes son inseparables de las decisiones. Cuando algo nos
hace sentir mal, el Sistema 1 lo interpreta como negativo.
Por ejemplo, algo que nos huele mal nos produce asco. Es-
ta emocién ha sido crucial para evitar, por ejemplo, que co-
miéramos lo que no debiamos. Cuando algo nos despierta
una emocion positiva (felicidad, bienestar, satisfaccion), el
Sistema 1 lo considera una buena opcién. De hecho, lo que
pensamos y lo que sentimos por los productos que nos gus-
tan van muy de la mano.

«Un atajo es una buena opcion para decidir una com-
pra». Estas con una clienta presentandole diferentes cre-
mas faciales. Para tu clienta, la decisién es complicada por-
que no tiene experiencia. La clienta coge los envases con
las manos. Al hacerlo, nota el peso de uno de ellos, un bo-
te robusto y contundente. Entonces el Sistema 1 toma un
atajo para avanzar: si un producto pesa es que es bueno.
Esto no se menciona en la conversacion, pero ahi queda.
A continuacion, la clienta pregunta por los precios y le in-
formas de lo que cuesta cada envase. Sucede que el que
mas pesa es el méas caro. El Sistema 1 encuentra otro ata-
jo: si un producto es caro, entonces es bueno. Ya casi es-
tamos, y haces una buena afirmacién: ésta es una marca
muy conocida. El Sistema 1 ataja de nuevo: jes verdad!, si
me suena sera por algo.

Puede que la clienta no lo compre. Siempre hay factores
gue no controlamos y es bueno que asi sea, pero se ira se-
gura de que ese producto es una buena opcion. Tal vez ma-
fiana...

Un atajo mental es una informacién sencilla que nos sir-
ve como prueba de algo complicado de evaluar. Estos ata-
jos pueden no responder perfectamente a la realidad, pero
suelen funcionar, por eso los usamos a menudo.
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Comprender como funciona el

cerebro de nuestros clientes nos
descubre la importancia que tiene
cuidar los detalles, prestar atencion

a la farmacia, y reconocer la
eficiencia con la que el cliente sopesa
la informacidn para tomar decisiones»

Esta perspectiva del cliente no le convierte en alguien me-
nos inteligente. Una dosis de racionalidad inferior a la su-
puesta no hace que el cliente sea mas facil de satisfacer,
ni que la venta sea una cosa sencilla. Lejos de ello, com-
prender como funciona el cerebro de nuestros clientes nos
descubre la importancia que tiene cuidar los detalles, pres-
tar atencion a la farmacia, y reconocer la eficiencia con la
que el cliente sopesa la informacion para tomar decisiones.

Un cliente es una maquina de decidir eficientemente.
Necesita las pistas adecuadas. @

Un «must» en este asunto

Kahneman D. Pensar rapido, pensar despacio.
Barcelona: Ed. Debate, 2011.

Aunque habra que usar el Sistema 2 para leer algunos
fragmentos, este libro es un manual de cabecera para en-
tender el cerebro del consumidor. Al terminar, habras em-
patizado con el Sistema 1, y no tendra secretos para ti.
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