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Nuestra naturaleza
social hace que
seamos muy sensibles
a lo que hacen otras
personas»

Jomportamiento del consumidor

L 0S otros también
cuentan, y mucho

i crees que cuando compras actuas de manera independiente y que no te in-
fluyen los demés, es el momento de seguir leyendo. Te sorprenderas.

A lo largo de los articulos que hemos publicado en esta seccion, hemos deja-
do constancia de que una parte importante del trabajo en marketing consiste en
influir en la conducta de los consumidores. Esto es posible por dos razones. En
primer lugar, porque los de marketing observamos con mucho detenimiento y
atencién al consumidor: qué hace, en qué se fija, qué le interesa, qué siente, qué
le gusta 0 qué piensa. De hecho, la diferencia entre una farmacia que va bien en
venta libre y otra que no, tiene que ver con la habilidad de su titular para enten-
der a sus clientes y responder acertadamente a esas preguntas. Pero no todo es
mérito de nuestro trabajo, porque la capacidad de influir también se debe a que
los consumidores somos influenciables, esta en nuestra naturaleza. Y una de las
grandes influencias que actla sobre nuestra conducta son los demas.

Somos consumidores sociales

Tras muchos afios de experiencia al frente de grandes compafiias de comunica-
cion, el publicitario y exitoso escritor Mark Earls lo dice tajantemente: We are a
We-Species (Somos una especie del Nosotros), una especie supersocial, de mo-
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do que para comprender bien al consumidor tenemos que
entender y ser muy conscientes de esa naturaleza social.

Earls encuentra justificacion para nuestra sociabilidad en
la teoria de Clive Bromhall, que sostiene que los humanos
somos una neotenia de los primates. Es decir, venimos del
mono, pero lo que evoluciond fue una mutacién en un mo-
no joven, ya que conservamos mas rasgos de un primate
joven (juguetdn, pacifico en términos generales y profun-
damente sociable) que de un adulto (més violento y menos
sociable) lo que nos convierte en el «primate social» por ex-
celencia.

Es incuestionable que somos la especie con mayor ca-
pacidad de gestionar relaciones. Una capacidad que tiene
gue ver con el volumen de informacion de tipo social que
puede almacenar nuestro cerebro y que conduce a lo que
el antropélogo Robin Dunbar llama «la cifra méagica»: 150.
El nimero méximo de personas con las que somos capa-
ces de gestionar una relacion; en otras palabras, las perso-
nas de las que tenemos conocimiento como para poder to-
marnos algo en un bar, sabiendo qué preguntar.

En el mundo empresarial, 150 se considera el tamafio
perfecto para un equipo, porque con esta dimension la co-
municacién de cualquier instruccion es rapida y existe su-
ficiente conocimiento entre las personas como para que
fluya la lealtad, que controla muchas conductas. Cuando
los grupos son mas grandes, las personas no se conoceny
no se deben nada entre ellas.

De este modo, nuestra naturaleza social hace que sea-
mos muy sensibles a lo que hacen otras personas. Los
«otros» nos interesan y nos importan, les prestamos aten-
cion, les otorgamos credibilidad, tratamos de agradarles y
gueremos que tengan una buena impresion de nosotros;
por eso cuando decidimos qué comprar, los otros son una
influencia ineludible. A continuacién, vamos a presentarte
tres mecanismos a través de los que los «otros» ejercen su
influencia en la conducta de tus clientes.

Prueba social o «;dénde va Vicente?»

Tomar decisiones es una tarea compleja para la que a me-
nudo estamos poco preparados. La informacién es una bue-
na estrategia, pero hay que tener siempre presente que a
los consumidores nos gusta lo rapido, lo facil, lo que se en-
tiende con poco esfuerzo, y por eso, a la hora de buscar ar-
gumentos a favor de un producto, ;qué tendra mas fuerza
para un consumidor?: ;una explicacién minuciosa y deta-
llada sobre el principio activo que justifica su eficacia y el
proceso que lo respalda?, ;o decir que es el producto favo-
rito de nuestras clientas y que todas nos hablan fenomenal
de sus resultados? Estéa claro: si todos lo compran sera por
algo.

El dicho popular «;dénde va Vicente?» se llama, en tér-
minos académicos, prueba social, y s un mecanismo na-
da despreciable de influencia social en nuestras decisiones.
La conducta de los demés es un atajo rapido que evita pres-
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tar atencion a explicaciones complejas y nos orienta de ma-
nera confiable sobre lo que podria ser una buena decision.

El servicio de lavanderia de los hoteles mejoré significa-
tivamente cuando en hosteleria se sustituy6 el mensaje del
impacto ecolégico del lavado de las toallas por el de: «El
75% de nuestros clientes reutilizan sus toallas. Si todos lo
hacen...».

En restauracién, marcar en una carta un plato como «el
favorito de nuestros clientes» incrementa la eleccién de un
13 al 20%. Y la mayoria de los camareros saben que el bo-
te de las propinas debe sonar, por eso no lo dejan nunca
vacio del todo.

La prueba social es la gasolina de internet. Navegamos a
golpe de datos que son pistas de lo que opinan los demas,
lo que hacen, los likes que han dado, los seguidores que
tienen, la puntuacién que han obtenido... Asomarse a cual-
quier red social es dejarse guiar por los «otros». Por eso es
importante lo que aparece sobre nuestra farmacia cuando
un cliente nos busca en Google.

Tanto o mas interesante que

destacar nuestra opcion mas barata o
lo mas nuevo, lo que podria ayudar

a nuestros clientes a comprar un
producto es saber cual es el

favorito de los “otros”»

Cada vez estéd mas extendida la practica de buscar infor-
macion en la red para conocer los sitios que frecuentamos.
;Qué experiencia tienen otros usuarios?, ;qué opinan? Hay
dos formas de participar: puntuaciones y comentarios. Las
primeras se limitan a dar un valor en una escala de cinco
posiciones; la segunda consiste en emitir una opinion enri-
quecida con la experiencia personal. Google anima a sus
usuarios a realizar puntuaciones y comentarios, y nosotros,
como negocio, debemos hacerlo también, porque es una
fuente de conocimiento imprescindible para nuestros usua-
rios, pero también por otras razones...

Los usuarios se sienten mas motivados a puntuar y co-
mentar cuando viven experiencias extremas, tanto positivas
como negativas. Recuerda que ya hemos hablado en esta
seccion del papel que tienen las emociones como activa-
dores de conductas. De ahi la importancia que adquiere
animar a nuestros clientes a puntuarnos y comentar cuan-
do tengan experiencias positivas, aungue no sean extremas.
Esto enriquece el catélogo de lo que se dice de nosotros.

;Qué credibilidad le damos los usuarios a este tipo de
prueba social? La respuesta es interesante. Para dar crédi-
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Los otros también cuentan, y mucho

to a las opiniones positivas necesitamos volumen. Tienen
que ser numerosas, sélo entonces empezamos a confiar en
lo que nos dicen. De ahi, nuevamente, la importancia de
contar con un volumen amplio de comentarios favorables,
aungue no sean extremos en sentido positivo. Sin embar-
g0, cuando lo que leemos es negativo, no necesitamos vo-
lumen. Lo negativo es creible a priori.

Si llega el caso y nos hacen un comentario negativo, lo
mejor es afrontarlo con una respuesta institucional; es de-
cir, desde la direccioén de la farmacia, pidiendo disculpas si
fuera necesario o lo que estimemos oportuno segun el ca-
so, pero dejando siempre constancia de que no nos mos-
tramos indiferentes a la insatisfaccién de nuestros clientes.
Si ademads queda enterrado entre comentarios positivos,
mejor. Por ello, insistales a sus clientes leales y satisfechos
a que compartan su experiencia, animelos y agradézcales
sus comentarios en la propia red.

Y, por ultimo, la prueba social también actia dentro de
los puntos de venta. Un grupo de investigadores holande-
ses destacaron productos saludables entre la amplia oferta
de productos que habia en un supermercado, mejorando
con ello las decisiones de compra de sus clientes.

Por eso, tanto 0 més interesante que destacar nuestra
opcién mas barata o lo méas nuevo, lo que podria ayudar
a nuestros clientes es saber cual es el favorito de los
«0otros».
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Presionados para gustar

Nos gusta gustar a los demas, y nos cuesta actuar de for-
ma distinta a como pensamos que se espera de nosotros.
Contrariar las expectativas de una persona o de un grupo
puede llegar a ser tarea de valientes, porque los «otros»
ejercen una influencia silenciosa pero intensa en nuestra
conducta. Con frecuencia nos da vértigo ser vistos como
diferentes o ser rechazados. Aspiramos a obtener la apro-
bacioén y el reconocimiento de los demas. Todo esto es sin
duda mas intenso en la adolescencia y en la juventud, pe-
ro no desaparece en la edad adulta.

Los psicologos han analizado con detalle este mecanismo
al que llaman «conformidad con el grupo». Hay experimen-
tos tan conocidos como el de Milgram de 1963, donde un
supuesto cientifico le pedia a un voluntario que diera unas
descargas eléctricas de intensidad creciente a otro (supues-
to) voluntario. Todo era ficticio, salvo que el voluntario se ple-
gaba a las aberrantes instrucciones de un desconocido con
bata blanca sin rechistar. Recientemente se replicé el expe-
rimento en un platé de televisién y los resultados de confor-
midad con el grupo fueron todavia mayores.

La tendencia a la conformidad late en cada negociacion
de venta, y es mayor en entornos donde el vendedor dis-
fruta de autoridad visible, como puede ser una bata blan-
ca, por eso hay que ser muy cuidadoso. Explotarla o abu-
sar no es una buena estrategia, porque se trata de una
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Un «must» en este asunto

Si te interesa la naturaleza social de tus clientes,

no lo dudes, lee:

Herd. How to change mass behaviour by harnessing
out true nature (2009), de Mark Earls. United Kingdom:
John Wiley & Sons, Ltd.

Si te interesa la persuasion, ésta es la referencia
imprescindible y atemporal:

Influence. The Psychology of Persuasion

(1984, dltima edicién de 2007), de Robert B. Cialdini.
Nueva York: Collins Business Essentials.

influencia que funciona sélo mientras dura la situacion, y cuan-
do el sujeto sale de ésta se diluye. Si los clientes no compran
convencidos de su buena decisién, sino plegandose a la con-
formidad con el vendedor, en cuanto salgan por la puerta em-
pezaran a sentirse mal con su decision, querran devolverlo,
cambiarlo o no volver a nuestra farmacia nunca mas.

Una buena venta es una venta que genera un cliente satis-
fecho, nunca arrepentido.

Reciprocidad

Si sentimos que hemos recibido algo por nada, nuestra ten-
dencia sera la de llevar a cabo una conducta que compense
esa generosidad inicial no prevista. Es la reciprocidad.

Cuando mis hijos eran pequefios y me acompafiaban al su-
permercado, sentian especial atraccion por las degustaciones.
Yo procuraba mantenerme en la distancia (es cobarde, lo sé).
Después del festival de canapés, zumos o queso con denomi-
nacion de origen, volvian donde yo estaba y me decian: ;com-
praras, verdad?

Tanta generosidad necesitaba una compensacion. Habia
que actuar con reciprocidad. No6tese que nunca me decian si
lo que habian probado era espectacular, bueno o normal. Da-
ba igual, porgue lo importante era devolver la generosidad de
una merienda gratuita.

La clave que activa la reciprocidad es crear una deuda, aun-
gue sea minuscula. Entras en un concesionario, el vendedor
te ofrece un café antes de preguntarte siquiera qué coche te
interesa; esto puede ser el inicio de una conversacion. Tal vez
no llegue a cerrarse una venta porque sélo querias curiosear,
pero la oportunidad de presentarte el producto estaba casi ase-
gurada con ese café gratuito.

Un gesto amable o una pregunta cordial que no tiene que ver
con el trabajo son suficiente en muchas ocasiones para crear
esa pequefia deuda a la que se responde con reciprocidad.

Los buenos vendedores no siempre saben que trabajan con
la reciprocidad, pero la usan con elegancia.

Somos consumidores sociales, y mucho de lo que hacemos
tiene su origen en lo que hacen y dicen otros, porgue los otros
son de nuestra misma especie. @
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