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			INTRODUCCIÓN

			Aunque tenga más de uno en las librerías, publicar un libro siempre es un sueño y, aunque la experiencia es un grado, cada uno lleva consigo la misma ilusión o más que el primero. El tener varios en el mercado hace que uno haya podido ponerle rostro a algunos lectores e interactuar con muchos presencialmente o en redes sociales, lo que convierte a un público anónimo en otro con caras, nombres y apellidos, y hace que, antes siquiera de que el libro se haya empezado escribir, el lector ya tenga unas expectativas sobre la siguiente publicación, con lo que cada vez que me siento delante del ordenador a empezar a teclear, lo hago con una mayor responsabilidad sobre los hombros y pensando que aquellos que comenzaron leyendo mi primer libro y han seguido haciéndolo en los sucesivos, también han ido creciendo en conocimiento y necesitan tratar los temas con más profundidad.

			Al sueño de escribir este, he querido añadirle el de responder a una pregunta que ha estado siempre en mente de todos los que nos dedicamos al marketing y que no es otra que la de qué pasará por la cabeza del cliente cuando compra. Parece como si el consumidor fuese ese gran incomprendido que nadie entiende, pero en realidad es a nosotros mismos a quienes no entendemos, porque todos somos clientes y actuamos en algún momento como esos a los que decimos no comprender. Entender la mente del consumidor es entender la nuestra también, es aprender cómo se comporta una especie que domina el Planeta Tierra y se llama ser humano. Esto, unido a la necesidad de tratar con más profundidad algunos aspectos que en otras ocasiones he tratado de forma más tangencial, han sido la motivación que me ha llevado a ponerme de nuevo con los dedos en el teclado. Precisamente sobre expectativas y motivación hablaremos largo y tendido.

			Tampoco quiero asustar al nuevo lector que tiene este libro en sus manos, pero no leyó ninguno de los anteriores. Como todos los que he escrito, se trata de una obra independiente, con principio, final y la posibilidad de interactuar conmigo antes, durante y después de la lectura, lo que lo hace aún más divertido para el que escribe y, espero, también al que lee.

			Respecto a cómo pensará el cliente cuando decide, o no, comprarnos nos hemos hecho siempre muchas preguntas, por eso he tratado de que cada capítulo sea la respuesta a una de ellas. Diez preguntas que parecen autónomas, pero que en realidad están muy relacionadas. Por eso, aunque cada uno lee como quiere, faltaría más, y si así es su deseo puede ir saltando de pregunta en pregunta según le interese saber la respuesta; lo cierto es que todos los capítulos han sido escritos siguiendo un orden y, por tanto, los contenidos de cada uno están basados en lo que se ha visto en los anteriores. Con lo que, si el lector empieza por el capítulo diez, seguramente le queden dudas en cuanto a la terminología y contenido puesto que he dado por supuesto en su redacción lo visto en los nueve previos.

			En cada capítulo he tratado de volcar teoría, pero sobre todo experiencias y trabajos propios más que ajenos, por eso este libro no podía ser publicado ni antes ni después, sino justo en el momento que ya habíamos realizado todos aquellos experimentos que me han llevado a construir los modelos que iré relatando a lo largo de esta obra.

			Será casi una obsesión tratar de sumergirle como lector en ejemplos que le hagan ponerse en diferentes situaciones para que, en la medida de lo posible, experimente cómo usted mismo cuando compra está también sometido a los diferentes factores que iremos desgranando a lo largo del libro. También observará cómo hablaremos muy poco de ventas y mucho más de compra. Creo que nos hemos equivocado en marketing centrándonos en algo que hemos llamado venta sin detenernos antes a entender cómo procesamos la decisión de compra.

			La primera parte, llamada «Así decide el consumidor», como su propio título indica, es el desarrollo de un nuevo modelo de toma de decisiones que nos lleve a entender cómo el consumidor decide comprar. Cuántas veces no habrá pensado por qué no le compran, o peor, cuántas veces, precisamente por qué lo hacen, no nos hemos parado a analizar cuál es el motivo, dejándonos llevar e ignorando las motivaciones en las que centrar nuestra estrategia cuando las ventas dejen de fluir.

			Entender al ser humano no es tarea fácil. Construir un modelo de toma de decisiones de compra, lejos de cerrar todas las puertas de la duda, lo que hace es abrir muchas más. Comprender cómo se toman las decisiones de compra nos lleva, irremediablemente, a descubrir que hay muchos factores que entran en juego, algunos de los cuales a lo mejor nunca nos habíamos parado a pensar que estaban ahí, pero están. Por eso, los tres primeros capítulos responden muchas preguntas, pero formulan muchas más que tratarán de ser respondidas en los siguientes.

			Para poner un poco de orden en todas esas cuestiones, la segunda parte tratará sobre un concepto muy en boga en los últimos tiempos, la influencia. Aunque responderemos a preguntas como por qué los influencers en redes sociales nos influyen, en este apartado hablaremos de influencia en el más amplio sentido de la palabra. Incluso desgranaremos las claves de un anuncio publicitario y del éxito de una canción, basados en sendos experimentos de neuromarketing. Si se ha preguntado por qué su hija viste una camiseta que dice «Claro que sí, Guapi» o por qué no dejó de escuchar la canción Despacito de Luis Fonsi durante el verano, encontrará la respuesta en el primer y en el último capítulo de esta segunda parte, respectivamente.

			Quizá responder a la pregunta que motiva toda la tercera parte sea razón para escribir todo un nuevo libro, me lo anoto. Pero yo siempre digo que nos ha tocado vivir una época en la que el conocimiento está mucho más accesible que en todos los tiempos anteriores, por tanto, la diferencia ya no la marca el que sabe más, sino el que sabe aplicar ese conocimiento en la práctica. Por eso, de nada sirve aprender cómo decide la compra el consumidor y cómo le influye todo lo que tiene a su alrededor si no somos capaces de aplicar ese conocimiento en la realidad. Ese es el objetivo de la tercera parte, llevar lo aprendido a estrategias que nos permitan captar clientes que son fieles a la competencia, entender por qué el contexto afecta a nuestra conducta y, sobre todo, aprender a sacarle partido a todo. Como no podía ser de otra manera, no podíamos concluir sin ver cómo las emociones pueden alterar, modular y cambiar la dirección de nuestro comportamiento, con lo que, aunque tengamos un modelo, no podemos dejar de tenerlas en cuenta si queremos entender de verdad al «misterioso» consumidor.

			Al final de cada capítulo encontrará un resumen escrito con la intención de que cuando quiera buscar conocimiento que aplicar en su empresa, no tenga que releerlo todo, sino que pueda tener a mano unas líneas que le recuerden lo que vimos en cada uno de ellos. Igualmente, tras cada apartado también encontrará un recuadro, pero esta vez más que un resumen pretenden ser una conclusión a toda la sección. De manera que, además de servir para releer rápidamente el libro, aunque se pierdan matices, sirve también como colofón al apartado en cuestión, añadiendo o destacando algunos de los aspectos que se han tratado.

			Me he atrevido esta vez, además, a hacer de ilustrador. Todos los capítulos terminan con una sección «Neurobiología de», donde se describen con más detalle algunas de las áreas de nuestro cerebro implicadas en los procesos explicados. Me he permitido la licencia de ilustrar marcando en un cerebro, dibujado por mí, las áreas que intervienen. Todo con la limitación, por un lado, de representar en dos dimensiones áreas que son tridimensionales y la mayor de todas, que es mi capacidad como dibujante, que, aunque algo mejora cuando empuño un ratón en lugar de un lápiz, no deja de ser la que es. Entiéndase también que estas ilustraciones no buscan ser protagonistas de un tratado de neurobiología, sino mostrar de una forma aproximada a la vez que clara dónde se encuentran las zonas a las que se está haciendo referencia.

			No puedo ocultar un cierto temor, pues este libro es muy diferente a todo lo que he publicado, no solo en papel, también en mis blogs. Quizá es lo más abstracto que he escrito hasta el momento. Siempre me he preocupado de que cada idea se llevase a la práctica, mis dos libros anteriores eran en realidad una aplicación práctica en dos manuales del conocimiento que a lo largo de la obra iba volcando. En este le toca a usted, querido lector, buscar la aplicación del conocimiento, aunque me gustaría ser partícipe de dicha aplicación y por eso al final de esta introducción le doy mis perfiles en redes sociales y mi web, desde la que me podrá escribir a través del formulario de contacto. Estaré encantado de, con usted, descubrir cómo aplicar ese conocimiento a su empresa.

			Todos los modelos han sido contrastados por experimentos propios que también describo con más o menos detalle, según su descripción aportase al objetivo y no distrajese de la enseñanza final. Por lo que no solo los modelos, también la mayor parte de las investigaciones en las que se basan han sido propias. Por eso, lo que tiene en sus manos además de fruto de unos meses escribiendo, también lo es de varios años de trabajo, no sin poco esfuerzo pues, desgraciadamente, la investigación en España no se caracteriza precisamente por recibir todo el apoyo que debiera a nivel institucional. Dentro de unas páginas hablaremos de la visión cortoplacista del ser humano y este es un ejemplo más. Pese a que nuestra competitividad como país depende en gran medida de nuestra capacidad investigadora que nos lleve a poner en juego nuevas claves que desemboquen, directa o indirectamente, en nuevos productos, servicios o nuevos modelos productivos o de comercialización, no solo no hay todo el apoyo que debiera a nivel gubernamental, sino que, muchas veces, la mayor parte del tiempo la pasamos levantándonos tras las zancadillas que nos hemos ido encontrando en el camino.

			Pero como me gusta tener una visión optimista de las cosas, me alegra pensar que todo aquel avance que España pone en juego, con investigadores y medios españoles, han sido por la capacidad de muchas personas que, además de ser excelentes profesionales, han sido capaces de sobreponerse a las adversidades, sacando adelante proyectos de investigación en los que, a veces, pocos confiaban.

			Para mí, escribir este libro ha sido una aventura diferente y espero que para usted también lo sea, en el sentido que le permita ver el mundo de la empresa desde una perspectiva distinta. Una, que lejos de entender el marketing como una ciencia que extrae conclusiones entendiendo a los clientes como personas que, ante estímulos similares, responden de la misma manera, los entiende desde su diversidad conductual, como lo hacen las ciencias del comportamiento, y que, por tanto, aplica estrategias basadas en estudios que consideran al ser humano como lo que es, uno capaz de adaptarse a casi cualquier entorno si dispone de los medios adecuados y que, por tanto, puede dar respuestas muy diferentes ante situaciones similares. También por eso, un estudio de mercado no puede basarse únicamente en la respuesta que uno o varios potenciales clientes han dado a unas preguntas predefinidas, pues esto ignora, precisamente, el potencial del ser humano y que como especie nos ha permitido llegar al siglo XXI.

			El solo hecho de que, como lector, descubra este nuevo punto de vista y le anime en su deseo de profundizar y aprender más sobre esta perspectiva, ya será para mí más que un triunfo como autor, independientemente de que aplique o no los modelos basados en mi investigación.

			Y no quiero entretenerle más, pues no sé usted, pero yo estoy ya impaciente por que comience con la lectura. Espero disfrute de cada una de las líneas del libro tanto como yo imaginando su disfrute al leerlas. Gracias por haberme elegido, es un honor acompañarle a lo largo de todo este libro.

			Málaga, septiembre de 2018.

			JOSÉ RUIZ PARDO
http://www.joseruizpardo.com
http://www.twitter.com/joseruizpardo
http://www.facebook.com/neuromarketingjoseruizpardo

		

	
		
			PARTE PRIMERA
ASÍ DECIDE EL CONSUMIDOR

		

	
		
			1
¿CUÁL ES LA BASE DE LA COMPRA?

			1.1. Neuromarketing y el sueño de Pávlov

			Iván Pávlov fue un fisiólogo ruso del siglo XIX famoso por sus experimentos conocidos como los del «perro de Pávlov». A partir de su trabajo con estos animales, este científico desarrolló la teoría del aprendizaje conocida como «condicionamiento clásico».
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			Como tantos descubrimientos científicos, en este también tuvo un papel destacado la casualidad y la observación. El premio Nobel ruso vio que si hacía sonar una campana cuando le daba de comer a un perro, este, al escuchar el sonido aún sin la presencia de comida, salivaba como cuando tenía el plato delante. Descubrió que, si esta asociación estaba presente el suficiente número de veces, el animal la aprendía y a partir de entonces cada vez que sonaba la campana emitía la respuesta (salivar) aunque no hubiese comida. Este tipo de asociación es uno de los mecanismos básicos de aprendizaje también del ser humano y esencial en los procesos de compra, veremos cómo y por qué a lo largo del capítulo.

			¿Se ha preguntado alguna vez por qué ha estado horas sin ir al baño y tampoco le ha supuesto un problema, hasta el momento en el que ha entrado por la puerta de casa? En ese momento lo que eran ganas se convierte en un deseo tan irrefrenable que incluso duda que pueda cruzar los diez metros que le separan del excusado. Este es un ejemplo de condicionamiento clásico en humanos. Sin que usted sea consciente de ello ha asociado el entorno de su casa a un lugar en el que se va al baño sin problema, y cuando llega a él, de nuevo sin conocimiento consciente, hay algo dentro de usted que ha dado la orden de evacuar de manera inmediata. Su casa es la campana (o sea el estímulo) y la visita al excusado la salivación (respuesta condicionada), si se me permite la comparación.

			Nuestra vida diaria tiene más actos de este tipo de los que nos imaginamos. Nuestro comportamiento, nuestra conducta hablando un poco más técnicamente, está «gobernada» en gran parte por este tipo de asociaciones.

			En una época en la que se pensaba que el hombre era un ser superior debido a su capacidad de raciocinio, descubrir que actos no conscientes como los descritos pueden condicionar nuestro comportamiento fue una auténtica revolución. Aunque la verdadera «obsesión» de Pávlov, lo que le llevó a estos y otros muchos experimentos, era llegar a entender qué pasa dentro de nuestro cerebro, qué nos mueve a comportarnos como lo hacemos y para ello, decía, era imprescindible poder observar no solo nuestro comportamiento, sino al propio cerebro en acción, verlo funcionar a tiempo real que diríamos hoy. A ese deseo del psicólogo ruso se le conoce como «El sueño de Pávlov».

			Es verdad que en la actualidad esa aspiración aún no se ha logrado, al menos no como Pávlov se imaginaba, pero sí que estamos mucho más cerca que hace unos años y, por supuesto, que en tiempos del famoso fisiólogo. fMRI, electroencefalografía o NIRS, entre otras, son herramientas que, aunque no las inspiró el propio Pávlov, sí que nacieron décadas más tarde con el mismo objetivo, aproximarnos a la observación en directo del funcionamiento de nuestro cerebro. El Nobel ruso fue un adelantado a su época.

			No existe aún ninguna herramienta que nos muestre el cien por cien del cerebro funcionando «a tiempo real». Pero las anteriormente citadas sí que nos permiten saber qué partes de nuestro cerebro tienen más actividad cuando nos sometemos a determinados estímulos. Si con estos dispositivos monitorizamos nuestra actividad cerebral mientras, por ejemplo, vemos muchas imágenes y coincidiendo con la exposición a estas hay aumento de actividad en una parte de nuestro cerebro, es muy probable que dichas zonas estén relacionadas con la visión. Si este mismo efecto lo observamos no en uno, sino en muchos individuos, podríamos empezar a pensar en identificar esas áreas como relacionadas con el sentido de la vista.

			Conforme la tecnología va evolucionando, estas herramientas van teniendo más precisión. Lo que antes eran grandes áreas, se ha descubierto que realmente están subdivididas en otras más pequeñas gracias a la mayor resolución de estos dispositivos. El avance en el conocimiento de nuestro cerebro está íntimamente ligado al avance tecnológico.
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			¿Y si en lugar de observar la actividad cerebral ante determinados estímulos la observamos mientras compramos? ¿Descubriremos qué pasa en el cerebro del ser humano cuando compra? ¿Podremos responder a por qué a mi pareja le gusta la ropa y no la tecnología como a mí? ¿Por qué cuando entro en una tienda de ropa de caballero irremediablemente me fijo en las corbatas si después siempre me pongo las mismas? ¿Por qué cuando usted va a comprar prefiere unos productos a otros aun sin haberlos usado nunca? O mejor todavía, ¿Por qué su cliente compra más el producto de la competencia cuando seguramente el suyo sea incluso mejor?

			Las respuestas a las preguntas del párrafo anterior pasan, en primer lugar, por entender que nuestra vida diaria, incluida la compra, se rige más por esas asociaciones estímulo-respuesta como las del perro de Pávlov que por decisiones completamente racionales. Y para entenderlas, tendremos que acercarnos «a su sueño». No seremos capaces de entender a nuestro comprador, sea lo que sea lo que vendamos, sin adentrarnos mientras compra en ese maravilloso y desconocido órgano que rige nuestra conducta: el cerebro.

			Pretendo iniciar con usted a partir de este momento un viaje que nos llevará a descubrir y entender un poco mejor cómo y por qué hacemos eso que hemos denominado «comprar» a partir del estudio de nuestras reacciones cuando compramos. Una aplicación de teorías del comportamiento a las ventas, a la vez que un viaje a través de nuestro cerebro, siempre basado en estudios y trabajos de una disciplina denominada neuromarketing, en la que neurocientíficos y especialistas en marketing se dan la mano para aprender más sobre nosotros mismos. Una aventura entre estudios propios, de colegas y de terceros, pero aplicados al comportamiento del consumidor, que nos llevará a olvidarnos de vender y aprender lo realmente importante: por qué compramos.

			Como todos los viajes tiene un punto de partida y un destino. A lo segundo ya hemos dado respuesta, queremos entender mejor al ser humano cuando compra. Pero... ¿de dónde partimos? Parece razonable pensar que para vender alguien debe estar dispuesto a comprar. Debe haber, por tanto, algo básico, un elemento esencial a partir del cual se desencadene todo el proceso de compra y, efectivamente, lo hay. Existe una condición necesaria, aunque, desgraciadamente, no suficiente, para que alguien compre. ¿Cuál es?

			
				El sueño del fisiólogo ruso Iván Pávlov era ver el funcionamiento del cerebro en tiempo real. Hoy en día, usamos herramientas que nos permiten ver nuestra actividad cerebral cuando hacemos algo tan común como comprar para entender cómo y por qué reaccionamos mejor ante determinados productos o marcas y no ante otros.

			

				1.2. La condición necesaria, pero no suficiente, para que haya compra

			La siguiente frase parece de Perogrullo, pero permítame que la desarrolle justo después. Para que su cliente le compre tiene que querer comprarle. Eso no quiere decir que no compremos cosas que no necesitemos, de hecho lo hacemos con bastante frecuencia. Todas las compras, tanto las planificadas como las impulsivas, tanto las útiles como no las no tanto, tienen en común que previamente había una motivación hacia su adquisición.
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			Lo que denominamos compra no es más que una conducta más en el repertorio del ser humano. Desde que inventamos eso que llamamos comprar hemos ido aprendiendo de generación en generación que es algo que se hace para obtener productos o servicios. Y aunque tienen finalidades distintas, comprar y beber agua tienen en común que antes de la compra existía una motivación previa para hacerlo.

			Denominamos conducta a aquellas acciones que realiza el ser humano y que le llevan a relacionarse con su entorno y consigo mismo. Cuando una persona está quieta, sin hacer aparentemente nada, pero pensando, está ejecutando una conducta. Se trata de una conducta interna, no es observable. Cuando ese mismo sujeto quita rápidamente la mano de una fuente de calor intenso para no quemarse, está ejecutando una conducta externa, visible. En ambos casos ese comportamiento responde a una necesidad, la primera podría ser planificar qué va a hacer próximamente y la segunda evitar un daño inminente. Ambas son conductas.

			Comprar es una conducta externa. Gracias a esta podemos obtener productos o servicios que necesitamos para diferentes finalidades, desde alimentarnos hasta otras metas más complejas.

			Quizá se esté preguntando, sí, claro, pero retirar la mano del fuego es algo que nadie nos ha enseñado y los bebés no nacen sabiendo comprar. Efectivamente, porque hay diferentes maneras de agregar conductas al repertorio de un individuo. Unas conductas vienen «de serie» como la de retirar la mano del fuego, y otras las aprendemos a lo largo de nuestra vida mediante mecanismos que hemos denominado «de aprendizaje», como el condicionamiento clásico de Pávlov. Sí, la compra, como conducta que es, también se aprende así, entre otras formas de aprendizaje.

			¿Por qué compramos tomates? Seguramente encontrará muchas respuestas a esta pregunta, pero debajo de todas está esta otra: porque hemos aprendido a comprarlos. Nuestros padres y abuelos compraban y consumían tomates, y hemos aprendido a comprarlos y consumirlos. Como nuestros antepasados más cercanos no compraban y consumían saltamontes, estos insectos no están en nuestro repertorio de alimentos. Sin embargo, sí lo están en otras culturas, igual que hay países que ven absolutamente repugnante comer una gamba, considerada en el nuestro un manjar, hasta el punto de que en muchos casos es comida de ocasiones especiales. Sobre todo en el lanzamiento de nuevos productos y servicios, todos tendríamos que hacernos la pregunta ¿nuestros potenciales clientes tienen la costumbre de comprar lo que vendemos? Porque si la respuesta es negativa, el coste de la comercialización se multiplica puesto que, antes de vender, tendremos que salir a motivar a comprar y a crear un hábito.

			La compra es, por tanto, una conducta aprendida, y gracias a que se ha transmitido de generación en generación hoy la tenemos en nuestro repertorio conductual. No hemos asistido a «clases de comprar», pero desde que nacemos llevamos viendo a nuestros padres y a todos los de nuestro entorno hacerlo. Si la compra es una conducta, nos moverá a comprar aquello mismo que mueve al ser humano a ejecutar una conducta, se aprenderá a través de los mismos mecanismos de aprendizaje mediante los que se aprenden las conductas y su base será la misma que la de todas ellas. Para que un individuo ejecute una conducta tiene que haber un motivo que le lleve a hacerlo, por eso decimos que en la base de cualquiera de ellas está la motivación. Tenemos hambre y eso nos mueve a comer. Pero también queremos crecer en conocimiento y relaciones, y eso nos mueve a, por ejemplo, matricularnos en un máster.

			Coloquialmente, cuando no tenemos muchas ganas de hacer algo decimos que no estamos motivados. En realidad, y en el sentido más estricto del término, no es que no lo estemos. El único ser humano que no lo está es aquel que ya no vive, si está vivo está motivado. Lo que cambia es hacia qué la dirigimos, y que denominaremos dirección de la motivación. La próxima vez que alguien le diga que no tiene ganas de hacer algo, ya sabe que, en realidad, como la respuesta se la estará dando alguien vivo, lo que ocurre es que tiene ganas de hacer otra cosa diferente a la que usted le propone, o lo que es lo mismo, la dirección de la motivación de su amigo no apunta en la misma dirección que la suya.

			En la mayoría de las ocasiones, si es usted vendedor y su cliente no le compra, o si su producto en el estante de un supermercado es menos elegido que otro, no es que el cliente no esté motivado a comprarle, es que lo está hacia otro producto. Por tanto, la habilidad más básica de cualquier departamento de marketing, comunicación y ventas debe ser la de cambiar la dirección de la motivación hacia comprar lo que ellos venden.

			Cuando en el mundo de las ventas se habla de motivación, se suele hablar de la motivación del vendedor. ¿Es importante? Faltaría más, si el comercial está motivado a vender el producto de la competencia en lugar del suyo, fíjese usted el estropicio. Pero tan o más importante que hablar de la motivación del vendedor es hablar de la motivación del comprador y de cómo cambiar la dirección hacia lo que usted vende.

		
			—La base de la compra y de cualquier otra conducta es la motivación, que es «aquello» que nos mueve a hacer algo.

			—Siempre estamos motivados, lo que cambia es hacia qué lo estamos.

			—Si la base de la compra es la motivación, la primera labor de toda estrategia de marketing y ventas deberá tener como objetivo que la dirección de la motivación de los potenciales clientes apunte a la compra del producto que comercializan.

		

			1.3. Por qué la pirámide de Maslow no funciona en las ventas

			Busque motivación en Google; la mayoría de las entradas hablan o hacen referencia a la famosa pirámide de Maslow. Sin duda es el modelo más famoso y usado, también fue uno de los primeros. Sin embargo, no es capaz de explicar la motivación de todas las conductas del ser humano, y la de compra, precisamente, es una de las que no encaja.
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			Para Maslow, motivación es el impulso que tiene el ser humano de satisfacer sus necesidades, definición muy parecida a la que hemos visto en el apartado anterior. Las diferentes necesidades humanas se ordenan de forma jerárquica en su famosa pirámide. En la base están las más básicas y en la cúspide está la autorrealización como necesidad más compleja del ser humano, según este autor. El psicólogo norteamericano sostenía que hasta que no se satisfacen las necesidades de un nivel no se puede ascender al siguiente. Por ejemplo, no podemos tener una relación amorosa plena sin seguridad en nosotros mismos, puesto que la relación de afecto está en un nivel superior a la autoconfianza. También según este modelo, una persona no puede centrarse en su relación de pareja si antes no tiene satisfechas otras necesidades como la de un techo bajo el que vivir o su sustento alimenticio. Esta segunda afirmación llevada a la vida real ya no está tan clara.

			Referido a la conducta de compra, que es la que nos ocupa, la pirámide de Maslow no es capaz de explicar situaciones muy habituales. Cuando fui voluntario de Cáritas, nos encontrábamos con familias que acudían a nuestra organización porque no tenían recursos para comprar comida o para pagar algo tan básico como el recibo de la luz. Cuando se estudiaba a fondo el caso, en no pocas ocasiones, observábamos que no era un problema de falta de recursos. Las mismas personas que no tenían para llenar la nevera usaban en casa televisores de gama muy alta o sistemas de sonido de varios miles de euros. De acuerdo, sí, había entre esos casos quienes se querían aprovechar de posibles ayudas, pero le puedo asegurar que el no saber administrar los recursos y marcar correctamente las prioridades era mucho más habitual que los que se querían aprovechar de la institución. Con el modelo de Maslow en la mano, estas situaciones no podrían haberse dado. La necesidad de alimentación está en lo más bajo de la pirámide y la de comprar un electrodoméstico de alta gama estaría en uno superior. Hay mucha gente capaz de sacrificar necesidades más básicas con tal de comprar, por ejemplo, un coche de alta gama.

			Según Maslow, lo que provoca la conducta es una necesidad insatisfecha, puesto que una satisfecha no genera conducta alguna. Tiene su lógica, si estoy alimentado para qué me voy a alimentar. El problema es que eso tampoco ocurre en la vida real. Si esto fuese así, no compraríamos nunca una chuchería o un helado si previamente hemos comido para satisfacer nuestra necesidad de alimentación. Si fuese como Maslow defendía, ninguna gasolinera tendría la línea de caja llena de chocolatinas, no se vendería ni una. ¿Qué un helado no satisface una necesidad de alimentación sino la de un capricho? De acuerdo, pero cualquier niño prefiere la chuche antes que el brócoli, por mucha hambre que tenga (y yo también).

			Podríamos solucionar el problema diciendo que los niveles de la pirámide son diferentes para cada individuo. Efectivamente, si consideramos que cada persona puede tener unos niveles de prioridades diferentes, la pirámide de Maslow funciona siempre. Sin embargo, no estaríamos ante un modelo. Es decir, ante algo que predice la conducta siempre o casi siempre. Tampoco sería nada práctico, puesto que una empresa pequeña, por ejemplo, una pequeña tienda barrio que tiene como mercado potencial a unas cien personas, para entender las motivaciones de sus compradores tendría que hacer cien pirámides de Maslow diferentes (una por cliente potencial). No digamos una gran corporación con un mercado potencial de miles. Un modelo tiene que funcionar para todos o casi todas las personas sin adaptaciones individuales.

			
				—La pirámide de Maslow no explica conductas de compra como la de una persona que compra una prenda de vestir porque le gusta, aunque tenga cientos en su casa.

			

			El modelo de la pirámide de Maslow está bien para entender qué es eso que llamamos «motivación». También aprendemos del psicólogo norteamericano que las diferentes motivaciones se pueden ordenar siguiendo una cierta jerarquía, aunque quizá la que él estableció (pirámide) no fuese del todo acertada. Necesitamos, por tanto, un modelo alternativo que nos ayude a entender qué factores influyen en la motivación y, sobre todo, en su dirección.

			
				—Las teorías clásicas de la motivación humana, especialmente la de Maslow, no explican comportamientos muy comunes en la compraventa.

			

				1.4. Modelo de motivación de la conducta de compra: la intención

			Partiendo de la teoría inicial de Ajzen y Fishbein, posteriormente ampliada por Morrison y Bennet, y de nuevo modificada por este que suscribe para adaptarlo al comportamiento del consumidor, surge el denominado modelo de motivación de la conducta de compra. En él se sostiene que la motivación de compra está modulada por cinco factores y, por tanto, habrá que tener presente cada uno de ellos en nuestra estrategia de marketing y ventas o en el diseño de nuestras campañas.

			El primero de ellos se denomina intención. Y, como podrá intuir, se define como la determinación de la persona a conseguir un fin. Dicho de otro modo, que si alguien quiere comprar algo lo compra. Luego matizaremos esta afirmación porque puede que quiera pero no pueda. La intención es el mayor predictor de la motivación de compra. Es evidente, si tu cliente quiere comprarte (y puede hacerlo), muy mal se te tiene que dar la cosa para que termine comprándole a otro o no comprando.

			El resto de factores no son tan evidentes, pero lo que está claro es que la intención existe y hay que tenerla en cuenta. Otra cosa es saber qué conduce a que un individuo tenga intención de comprar algo, y que iremos desgranando a lo largo de toda esta obra, aunque para no dejarle con la miel en los labios, diré que todas las intenciones de compra tienen algo en común en su base, el placer.

			El placer es el mecanismo que utiliza el ser humano para indicar que desea hacer algo. Hace unas páginas hablábamos del perro de Pávlov y el condicionamiento clásico como famoso aprendizaje por asociación estímulo-respuesta. En realidad, en la base de ese aprendizaje está el placer. El perro asociaba la campana a la comida porque comer le provoca (a nosotros también) placer. Pero el de Pávlov no es la única forma de aprendizaje.
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			Cuando premiamos a nuestro hijo por algo que ha hecho bien (como premio también vale felicitarle) estamos haciendo que cree una asociación entre esa conducta y una recompensa (premio o felicitación). Lo que estamos es favoreciendo que asocie el placer del premio a la conducta correcta. También hacemos lo contrario, imponemos un castigo o una regañina cuando el niño ejecuta una conducta que no deseamos que adquiera. Ese aprendizaje por asociación a un premio o un castigo es lo que se denomina condicionamiento operante. Ya no es una asociación estímulo-respuesta, sino que se ejecuta una conducta para lograr o, simplemente, «huir», evitar algo.

			Cuando compramos y se cumplen o superan nuestras expectativas previas en ese acto de compra, se produce esa asociación compra-«placer», y lo contrario si la compra no es satisfactoria. No confundir este concepto con lo que denominamos fidelización; está relacionado, pero una compra satisfactoria no implica necesariamente un cliente fiel.

			Los métodos anteriores de aprendizaje se basan en experimentar y asociar, pero ¿cómo explicamos que compremos cosas nuevas que no hemos usado nunca? Con el tercer paradigma de aprendizaje en el ser humano, y se denomina aprendizaje vicario. Si usted observa en otra persona que pegarse con un hacha en la pierna le causa dolor, aprende que no debe hacer lo mismo porque predice que le ocurrirá algo parecido. Si ve que los demás disfrutan con su nuevo iPhone más que con un Samsung, aprende que los dispositivos de esa marca podrían ser mejores que los de la otra, sin ni siquiera haber tenido nunca ninguno entre las manos. Solo observando a nuestros semejantes, estén estos hablando intencionadamente movidos por la marca que está detrás, o no, aprendemos.

			Y la pregunta es, cuando estamos preparando una campaña de marketing, ¿cómo tiene previsto que su cliente aprenda que es bueno que compre lo que usted vende, y que le compre a usted y no a otro? ¿Tiene en cuenta estos tres tipos de aprendizaje? Si la respuesta es no, ya tiene el motivo por el cual no controla un alto porcentaje del resultado de sus campañas y de sus ventas. Porque no tiene en cuenta la intención. Sin aprendizaje de su producto no existe intención, y recuerde, es el primer y mayor predictor de la motivación de compra.

			En el sector TIC es muy frecuente ver productos muy buenos que fracasan en su lanzamiento porque sus potenciales clientes no se hacen una idea de su utilidad. Pero enseñar para qué sirve el producto no es simplemente decirlo, es hacerlo usando uno de estos paradigmas de aprendizaje. Veámoslo con un ejemplo.

			Imaginemos que queremos lanzar una novedosísima impresora que, en papel, imprime imágenes que a simple vista vemos en 3D. Somos los primeros en el mercado, situación ideal, los primeros en tener un producto ultrainnovador y que hace algo que no hace nadie de la competencia. Existen las impresoras 3D, también las imágenes 3D con gafas o mirando la imagen fijamente, de forma que muchos nunca la consiguen ver en «tridi», pero nuestro producto logra que cualquiera a simple vista vea cómo la imagen se sale del papel. Qué maravilla, a simple vista, ni gafas ni esfuerzo ni nada. Y somos los primeros, nos vamos a hacer ricos, pensamos. Si enseñamos lo que hace la impresora, o sea páginas impresas con la imagen que se ve en 3D, conseguiremos despertar interés en el producto, pero no necesariamente intención de compra. Tendremos un montón de gente interesada en nuestra fantástica impresora, pero muy pocos con interés real en adquirirla. Es decir, mucha gente alrededor de nuestro producto, muchísima repercusión en medios, todo el mundo hablando de nuestra fantástica tecnología, pero muy pocas ventas. ¿Le suena la situación?

			Sin embargo, si enseño a un grupo de interioristas un vídeo de otro arquitecto en el que se ve que gracias a nuestra famosa impresora puede hacer que un cliente vea el diseño de su vivienda tal y como quedará en la realidad, estaremos despertando la intención de compra en este grupo. También lo podría lograr dejándole a uno el producto y pidiéndole que hable de su experiencia ante colegas. La diferencia entre estas situaciones y la primera es que no solo han visto lo que hace el producto sino que también han aprendido por aprendizaje vicario para qué sirve y cómo se incorpora en su vida diaria. El que finalmente terminen comprándola o no dependerá de otros factores, pero el primero para que exista motivación de compra, que es la intención, ya lo tenemos. Teniendo en cuenta que de los cinco factores este es el que con más facilidad orienta la motivación de compra hacia nosotros, tenemos lo más difícil ya hecho. Vamos a por el segundo.

			
				—Existen tres formas de aprendizaje en el ser humano:

				•Condicionamiento clásico (perro de Pávlov).

				•Condicionamiento operante (premio/castigo).

				•Condicionamiento vicario (aprender en cabeza ajena o por imitación).

				—La intención es el mayor predictor de la conducta de compra.

				—La principal estrategia para dirigir la intención de compra hacia nuestro producto es hacer que nuestro potencial cliente aprenda a comprarnos por cualquiera de los mecanismos de aprendizaje del ser humano.

			

				1.5. Cómo manejar el contexto para lograr la motivación de compra

			El ser humano es eminentemente social, desde que nacemos necesitamos de los demás para un correcto desarrollo. Un bebé necesita aprender de las personas que tiene alrededor, y si tiene alguna patología que se lo impide, lo normal es que tenga dificultades que le obstaculizarán el poder desarrollarse plenamente.

			Sin duda, gracias a que somos seres sociales hemos llegado como especie a hoy en día, pero el mismo motivo también hace que los demás y el contexto en que nos encontremos forme parte importante de nuestra vida y de nuestras decisiones. Por eso, el contexto es el segundo de los factores que orientan la motivación de compra.

			Los seres humanos somos capaces de comportarnos de forma muy diferente en distintos contextos, habilidad que muy pocas especies tienen, incluso muchos sostienen que somos los únicos capaces de hacerlo en el planeta.

			Hemos aprendido a comportarnos en familia, en el trabajo, en un campo de fútbol como espectadores, o en el teatro. La misma persona que habitualmente tiene un comportamiento en la grada del estadio de su equipo favorito no tiene, ni por asomo, una actitud parecida viendo un musical en el teatro. Cierto es que la actitud de los demás en ambos contextos nos influye (aprendemos viéndolos) pero no es menos cierto que la misma persona aprende a comportarse de modo diferente en lugares (contextos) distintos.

			Los simios no dejan de comportarse como simios en cualquier ambiente. Sin entrar en el debate de si existe en ellos esta influencia del contexto, pues está aún abierto, lo que es innegable es que, aunque esta habilidad no sea exclusiva de los seres humanos, en nosotros está muchísimo más desarrollada.

			Siguiendo con el ejemplo del punto anterior, no solo es importante enseñar cuál es la utilidad de nuestra impresora, también es importante entender qué necesitamos enseñar, dónde se usa y lo que los demás pensarán si lo usamos. Pues el contexto no solo está formado por un lugar físico sino también por personas.

			Por mucha intención de compra que consiga en su estrategia para vender un aperitivo de saltamontes con chocolate, y por muy buenos y sabrosos que estén, venderá pocos si no consigue cambiar la percepción generalizada de la población española sobre comer insectos.

			En un trabajo que hicimos en 2016, en una muestra de más de noventa mujeres adultas e independientes económicamente de sus progenitores que acudían habitualmente a comprar ropa con sus madres, observamos que en la decisión final tenían en cuenta poco o nada su gusto por la prenda si no había aprobación por parte de las madres. En más de un 70 % de la muestra, si las hijas tenían intención de comprar (fíjese que estoy usando intención en el sentido que acabamos de aprender), y las madres, incluso sin llegar a verbalizarlo, manifestaban que no estaban de acuerdo con la adquisición, la compra no se producía. Lo que verdaderamente iban buscando las compradoras era un gesto o palabra que las llevase a pensar que a sus madres les gustaba la prenda. Por supuesto, en todos los casos descritos, era la compradora quien abonaba la cuenta y no la madre, sin embargo, la aprobación de estas tenía un papel fundamental en la decisión.

			Esto me recuerda otro caso, esta vez en el que el contexto físico tenía influencia. Un laboratorio farmacéutico tenía en marcha varias campañas y debíamos medir cuál de ellas y en qué canal se captaba mejor la atención de los potenciales clientes, en este caso prescriptores, pues las campañas se dirigían a médicos de atención primaria. Para medir el grado de atención usamos cascos NIRS que miden la «actividad cerebral», eye trackers que miden el seguimiento de la mirada, y pulsómetros que miden el ritmo cardíaco. Participaron más de cien doctores y el resultado fue, cuanto menos, curioso. Los mayores niveles de atención se obtenían en el patrocinio de eventos deportivos que realizaba la Fundación del laboratorio. Mucho más que las acciones que se realizaban en contextos clínicos y hospitalarios. Dicho patrocinio no estaba destinado a acercarse a los médicos, sino que tenía otros fines altruistas. ¿Qué ocurrió? Pues que, en el contexto profesional, o sea, clínico, que hubiese presencia de material relacionado con el laboratorio y el medicamento en cuestión era normal. No captaba la atención. Sin embargo, ver la marca fuera de su contexto sí llamó especialmente la atención de los médicos. El resto del público la ignoraba casi por completo, pero los médicos presentes, en este caso en un torneo de golf, se fijaron en ella especialmente y en una fase posterior del trabajo demostramos, además, que asimilaron mejor las propiedades del medicamento y las circunstancias en las que podían recetarlo tras una visita del comercial cuando previamente la marca había estado presente en entornos diferentes del sanitario. No siempre todo debe estar en el lugar donde se espera que esté, a veces es mejor «sacarlo de contexto».

			Que el contexto esté formado por lugares y personas implica que estas últimas pueden influir directa o indirectamente. De la primera forma cuando nos dicen algo o su actitud nos hace deducir respuestas, e indirectamente cuando lo que nos influye es lo que creemos que piensan de nosotros y, precisamente, ese es el siguiente factor, el tercero de los cinco.

			
				—Aprendemos a comportarnos en diferentes contextos, pero también aprendemos lo que debe haber y lo que no en cada uno de ellos.

				—Tan importante es conocer el producto como el contexto en el que se venderá, y como estrategia de captación de atención es tan válida que la marca o el producto estén en su contexto como que lo estén fuera.

			

				1.6. Adivinos del futuro y cómo usarlo para vender

			Imagínese que tiene en sus manos un nuevo iPhone, es un prototipo de un modelo completamente rompedor que transgrede todas las líneas de diseño hasta el momento. No lleva impresa la marca ni ningún identificativo. Usted no ha visto nunca ese terminal ni ninguno similar, no sabe qué fabricante o qué modelo es, pero sí sabe que es un smartphone. ¿Cómo lo sabe si es nuevo y no lo ha visto nunca? Porque inmediatamente y nada más verlo ha explorado en el contenido de su memoria todos los objetos parecidos a ese, ha descartado los que son muy diferentes y ha usado ese conocimiento para deducir que se trata de un teléfono. De este modo, pese a no haberlo visto nunca, sabe de qué se trata. Así funciona nuestra memoria, siempre influye el conocimiento pasado en el presente. Somos «máquinas» de clasificar información. Los niños no paran de experimentar, preguntar y absorber conocimiento porque necesitan clasificar aquello que se encuentran y no conocen.

			También hacemos continuamente predicciones sobre el futuro, veámoslo con otro ejemplo. Todos somos, o hemos sido en algún momento, oyentes de un programa de radio. Recuerdo en mis tiempos de universitario que de camino a la facultad siempre escuchaba La jungla, en aquel entonces en Cadena 100. Tan solo unos meses después de haberlo descubierto y ser fiel oyente durante los treinta kilómetros que cada día recorría hasta la universidad en bus, vinieron a hacer un programa en directo a una facultad a menos de diez minutos andando desde la mía. Así que allá fui a conocer a todos los que hacían que, pese al madrugón, llegase riendo cada mañana. ¡Sorpresa! Ni uno solo de ellos era como yo me imaginaba, no se parecían ni en el color del pelo, de hecho, alguno ni tenía. ¿Qué había pasado? ¿Por qué yo tenía una idea sobre sus caras sin haberlos visto nunca? ¿Y por qué no coincidía mi imaginación con la realidad? Lo que ocurre es que yo usé todo el conocimiento que había en mi mente para construirles mentalmente un rostro a cada uno. Posiblemente usé sin saberlo rostros de personas con voces similares, les asigné rasgos que atribuía al tono de voz, a la forma de hablar, todo basado en lo que había en mi memoria. Claro, lo raro habría sido acertar, porque ni una sola atribución estaba basada en la realidad, por eso no se parecían en nada. Yo no los conocía, pero sin quererlo me inventé sus caras día a día escuchando el programa.

			Seguro que le ha pasado algo parecido alguna vez. Necesitamos atribuir el futuro, si no lo conocemos, nos lo inventamos. Cuando estamos en una tienda comprando ropa y seleccionamos una prenda es porque nos hemos imaginado con ella y nos gusta el resultado. Luego, nos la probamos y muchas veces no nos queda como imaginábamos lo que nos lleva a descartarla. En la mayoría de ocasiones influye más en el descarte el grado en que nos ha defraudado que lo mal que objetivamente nos queda. Esa influencia del conocimiento pasado, presente y futuro sobre nuestra conducta es lo que denominamos atribución y es el tercero de los factores del modelo de motivación de la conducta de compra.

			Este es otro de los motivos por los cuales nadie compra algo que no sabe para qué sirve, porque no puede atribuirle una utilidad e imaginarse usándolo. ¿Siempre ocurre esto en las compras? Sí, siempre, lo que pasa es que muchas veces compramos en «piloto automático», eso hace que compremos, por ejemplo, un cartón de huevos en el supermercado y no nos imaginamos comiéndolos. Pero eso es porque ya hemos hecho esa atribución muchas veces y no necesitamos volver a hacerla. Excepto el día que adquirimos el mismo cartón de huevos de siempre, pero para un uso distinto, como hacer una manualidad del colegio de nuestros hijos. Ese día sí que nos imaginamos el trabajo antes de comprar los huevos. Es un uso diferente al habitual y necesitamos hacer esa atribución.

			Uno de los grandes errores más habituales en los planes de nuevas empresas es, en la parte del plan de marketing al seleccionar el target, no tener en cuenta qué atribución va a hacer el cliente del producto/servicio que vendemos o de la propia empresa. Esa atribución es fundamental para que exista motivación de compra y si no existe o el cliente se imagina otra cosa diferente, la probabilidad de fracaso es mucho más alta de la normal.
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