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Introduccion

I a obra recorre los puntos principales del journey del consumidor y el shopper con
el objetivo de encontrar insights potentes y accionables que generen crecimiento
a las compaiiias.

Comienza por entender las decisiones emocionales y racionales del cerebro de
los consumidores, donde la disciplina de investigacion de mercados estd transitando
por una era de cambios profundos. Una de estas especialidades que se incorpora con
fuerza es el behavioral economics: disciplina que une la psicologia aplicada con la
economia y que se dedica al estudio de los fenémenos cognitivos aplicados a la toma
de decisiones econémicas. La psicologia humana es un misterio. Los seres humanos
se consideran seres racionales, pero la mayor parte del tiempo no actian de forma 16gi-
cay se dejan llevar en gran parte por las emociones. Esto se debe a que el comporta-
miento humano también depende de emociones, sentimientos, interacciones sociales e
instintos bdsicos. Somos seres sociales y vivimos con y para otras personas. Por esta
razon, los sesgos cognitivos suelen influir en nuestros procesos de toma de decisiones.
Los sesgos cognitivos se basan en la percepcion o en la cognicidn, que es nuestra capa-
cidad de procesar informacién. En este primer capitulo, el lector vera ejemplos reales
de uso de los sesgos cognitivos a los negocios.

El pensamiento racional lleva a la conclusién y las emociones a las acciones, por
ello, en el segundo capitulo, la confluencia entre la neurociencia y behavioral economics
abrird la puerta a un mejor entendimiento de las relaciones que se establecen entre
los consumidores y las marcas, los productos, los servicios del mercado, asi como
a los procesos de toma de decisiones. La neurociencia en el siglo xxI1 utiliza el cono-
cimiento sobre el cerebro para lograr mejores relaciones, mejores decisiones y facili-
tar los objetivos empresariales. ;Qué impulsa a las personas a actuar?, ;qué hay detras
de los procesos de toma de decisiones?
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La neurociencia ayudaré a responder preguntas tales como:

e ;Por qué compran mi marca?

» ;Conecta mi marca con su target?

* ;Qué nos hace unicos frente a nuestros competidores?

* ;Cudl es el disefio, anuncio o comunicacién que gustard mas a mi farget?
* ;Qué personaje transmite mejor lo que quiero de mi producto?

 ;Est4 alineado el disefio con la imagen del prescriptor?

* ;Qué packaging generard mds ventas?

En el capitulo 3, y una vez se han examinado el funcionamiento y los sesgos cog-
nitivos del cerebro y las emociones, se profundizard, de forma precisa, en las mejores
técnicas para dibujar y entender el shopper decision journey. Este complejo journey
concluird en cdmo implementar una estrategia omnicanal para ofrecer las mejores
experiencias cliente, convirtiéndolo en una prioridad para las marcas que necesitan
conectar e interactuar con un cliente cada vez mds exigente y sobreinformado.

Cada vez mds marcas entienden el consumer engagement a través del customer
experience como un punto critico del crecimiento de los negocios. Lograr gestionar
e integrar todos los canales es fundamental para cumplir con las expectativas del usua-
rio, generar engagement y diferenciarse de la competencia. El capitulo 4 abordara
como en un mundo cada vez més digital las marcas necesitan ser digital first en sus
estrategias, pues no se puede tener una estrategia digital efectiva sin customer enga-
gement, y lo que antes pudo ser una oportunidad pérdida en estos dias se convierte en
un error.

Tras este andlisis del proceso de toma de decisién, se podrd sumergir en cémo fun-
ciona y se aplica «el nuevo marketing», en concreto a través de los influencers y el
advocacy y los defensores de la marca. ;Por qué son importantes en la estrategia de
las redes sociales? Cada vez se confia més en la opinién de un amigo, de un conocido
o de una persona que entiende sobre la materia o ha probado o utilizado un cierto pro-
ducto o servicio, y su experiencia con estos. Por esto, involucrar a personas influyentes
en el mundo online es ahora una tictica de marketing clave para ampliar el alcance de
las campaifias, desde los fop/key influencers hasta los nanoinfluencers y los distintos
tipos de acciones y estrategias segun los objetivos. Su capacidad de movilizar las opi-
niones y de crear reacciones en otros usuarios cuando se habla de una temdtica en con-
creto. El potencial de audiencia de un influencer sobre una temética determinada y el
nivel de participacion en la conversacién sobre una temdtica especifica.

En el pentltimo capitulo, y en el contexto de un mundo en el que la comunicacién
estd migrando cada vez mds de lo escrito a la imagen, en especial en industrias como
la moda y la belleza, se necesita conocer las herramientas de vanguardia y las meto-
dologias que permiten pasar de una lectura tradicional con social listening a la deco-
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dificacion de las imédgenes publicadas por influencers, celebrities o los propios usua-
rios aplicando la inteligencia artificial y deep machine learning, que proporcionan con
precision y dgilmente insights a las marcas, asi como capturar tendencias emergentes.

Finalmente, con el principio de que aquello que no se mide no se puede mejorar,
termina la obra con los fundamentos que definen la eficacia publicitaria. Se abordard
el ROI (retorno de inversién) como el valor econdmico generado como resultado de la
implementacion de diferentes acciones. Este indicador permitird medir el rendimiento
que hemos obtenido de una inversién. Se definen los objetivos mds habituales de una
campafia publicitaria y las herramientas que estidn disponibles para poder conocer el
impacto de la comunicacién comercial en el mercado, exponiendo los problemas y
limitaciones que surgen a lo largo del proceso junto con las tendencias en medicion y
gestion que surgirdn en los préximos afios.



Capitulo 1

Economia conductual: como aplicar
sesgos cognitivos para potenciar
el marketing

ALvaro GAVINO GONZALEZ
BBVA

ALVARO MARIN SORE
The Cocktail Analysis

1.1. Objetivos.

1.2. Fundamentos.

1.3. Herramientas. Modelo EAST.
1.4. Investigacionesy ejemplos.
1.5. Aplicaciones.

1.6. Limitaciones.

1.7. Palabras clave.

1.8. Lo que no debes olvidar.
1.9. Referencias.



1.1. Objetivos

L os principal es objetivos de este capitulo son:

 Entender qué esla economia conductual (behavioral economics) y cémo se inte-
graa marketing y alainvestigacion de mercados.

» Comprender |os fundamentos de esta disciplina.

* Explicar los pilares fundamentales de esta disciplina: los heuristicos y los sesgos
cognitivos.

 Conocer aplicaciones concretas del behavioral economics en e mundo empresa-
rial.

e Mostrar como algunas empresas estan haciendo uso de esta disciplina para im-
pactar en el negocio.

La investigacion de mercados esta pasando por una era de cambios profundos.
Entre los cambios més relevantes del sector esta la incorporacion de nuevas discipli-
nas que estan haciendo progresar y crecer a la profesion: data science, neurociencia,
design thinking, etc.

Una de estas especiaidades es el behavioral economics:. disciplina que une la psi-
cologia aplicada con la economiay que se dedica a estudio de los fenémenos cogni-
tivos aplicados a la toma de decisiones econdmicas. Esta disciplina aprovecha los
conocimientos y los métodos experimentales de una variedad de materias, entre ellas
la psicologia, la sociologia 'y la neurociencia, para estudiar profundamente las deci-
siones e intentar influir en ellas. La integracion de esta especialidad al marketing en
general es ya una realidad, por lo que es importante que los profesionales del sector
adquieran los pilares fundamentales para empezar a aplicar esta nueva mirada en su
diaadiaprofesional.
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1.2. Fundamentos
1.2.1. El concepto de Homo economicus

El concepto de Homo economicus ha sido & marco tedrico que ha dominado gran
parte del siglo xx en relacién al intento de explicar el comportamiento humano. Su ori-
gen se remonta al esquema de pensamiento de La riqueza de las naciones (Smith,
1776), y consiste fundamentalmente en afirmar que € ser humano es raciona cuando
toma decisiones. Al comienzo de cualquier manua de microeconomia se expone €l
supuesto fundamental a partir del cual se construye la teoria que se desarrollaalo largo
de todo € libro: los individuos son racionales (D’ Elia, 2009). Este Homo economicus
gue aparece como protagonista en la teoria del consumo de los manuales es egoista,
solo obtiene utilidad del consumo propio y tiene una capacidad de calculo formidable
gue le permite hacer planes Gptimos en horizontes de planificacion muy largos, en con-
diciones de riesgo o de incertidumbre (D’ Elia, 2009). Adicionalmente, a partir de 1940
hastalosinicios del siglo xx1 (momento en € que prospera una corriente antagénica—a
economia conductual—), comienza a dominar la «revolucién matemética» dentro del
campo de la economia (liderada por Paul Samuelson y John Hicks), fortaleciendo aln
mas el concepto del Homo economicus como agente optimizador, calculador y previsor.
Eventualmente, la mayoria de economistas de esta época empezaron a definir como
agente econdémico de sus modelos |o que llegd a ser llamado por agunos futuros
detractores € «agente hiperracional» (Thaler, 2000).

1.2.2. El surgimiento de la economia conductual

La economia conductual (behavioral economics) se ha convertido actualmente en
una de las corrientes dominantes entre los académicos de economia a nivel mundial,
convirtiéndose incluso uno de sus fundadores (Richard Thaler) en presidente de la
Asociacién Estadounidense de Economia (AEA) en e afio 2015. Este hecho no deja
de ser paraddjico, dado gque la economia conductual y € mismisimo Richard Thaler
fueron en su momento considerados como fendmenos «rebeldes» entre |os académicos
de la economia clasica por € hecho de contradecir el dogma del Homo economicus.
A continuacion, se muestran algunos hitos histéricos importantes que marcaron los
iniciosy posterior afianzamiento de la economia conductual:

 Uno de los primeros hitos fue la publicacion de lateoria de laracionalidad limitada
(TRL) por parte de Herbert Smon en € afio 1953. Herbert Simon, economista 'y
politélogo, a quien posteriormente le fue concedido € Premio Nobel de Economia
en e afio 1978, introdujo en e afio 1953 una dternativa «divergente» ala corriente
dominante de la economia mainstream. Esta alternativa venia a describir en lineas
generales cOmo toman las personas realmente sus decisiones y o como prescriben
los economistas que deberian ser (LOpez Sanchez, 2007). A continuacion, se
muestran algunas de sus principales postulados:
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— El hombre tiene una capacidad limitada para analizar una serie de alternativas.
— El hombre solo puede centrarse en uno o unos pocos problemas alavez.

— Las personas no analizan escenarios futuros muy precisos.

— Es poco probable gque las personas tengan una Unica funcién de utilidad.

— Las decisiones son extremadamente dependientes del contenido de latarea.

— Todo sistema de procesamiento de simbolos es esencialmente limitado e
incompleto.

» Un segundo hito de importancia fue la divulgacion por parte de los psicologos
Daniel Kahneman y Amos Tversky (futuros premios Nobel de Economia en €l
afo 2002) de un articulo titulado «Prospect Theory: An Analysis of Decision
under Risk» (1979). Dicha publicacion marco el camino hacia més de treinta
anos de investigacion en laboratorios de psicologia experimental en los que se
encontraron pruebas de que el hombre no era ya un «animal econémico y racio-
nal>», con informacion completay con un «chip l6gico» implantado en su cortex.
Kahneman y Tversky (como punta de lanza de otros muchos) han transmitido
durante todos estos afios a los economistas una evidencia que muestra como
usamos heuristicos (atajos mentales no muy reflexivos ni calculados, y muchas
veces de forma inconsciente y emocional) que sistematicamente se apartan de
los modelos 16gicos (Lebn y Botdlla, 2003, p. 342).

« Otro momento histérico importante fue la difusién por parte de Richard Thaler
de la publicacion titulada «From Homo economicus to Homo sapiens» (2000),
en la cual pronosticaba que en los siguientes afios el peso concedido a marco
tedrico del Homo economicus (considerado como una especie de «dogma de fe»
en la academia econdmica durante medio siglo) empezaria a perder peso drasti-
camente, dando paso a un foco cada vez mayor hacia €l estudio de las emacio-
nesy de la psicologia cognitiva por parte de los economistas de todo € mundo.

» En €l afio 2008, Richard Thaler y Cass Sunstein publican conjuntamente €l libro
Nudge: improving decisions about health, wealth, and happiness (2008), €l cual
se considera como una de las obras esenciaes para comprender |os pilares de la
economia conductual. En este libro se explica el concepto del nudge, el cua se
refiere a pequefios paguetes de informacion o cambios de contexto que sirven de
impulso para tomar una decision en lugar de otra. En este compendio |os autores
indagan sobre diferentes elementos de una arquitectura de eleccion que alteran
el comportamiento de los individuos de una manera predecible, sin prohibir nin-
guna opcién o cambiar sus incentivos econdmicos.

» Mas recientemente, Daniel Kahneman publicé su bestseller Pensar répido, pen-
sar despacio (2012), libro en e que € Premio Nobel resume mas de cuarenta
anos de investigacion psicoldgica sobre como el ser humano hace juicios de
valor y toma decisiones. En esta obra el autor profundiza sobre un concepto
basico para comprender los pilares psicol6gicos de la economia conductual:
ladivisién de los procesos mentales en dos sistemas: sistema 1y sistema 2 dela
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mente (de los cuales hablaremos en detalle méas adelante). Ademés de estos dos
modos de pensar, €l libro indaga sobre otras dos dicotomias fundamentales:

a) Dos «especies» de individuos: econs, que viven regidos por la teoria econo-
mica (completamente racionales), y humanos, que viven en e mundo rea y
se comportan en ocasiones de manerairracional: algjados de la |6gica desde
el punto de vista econdémico; es decir, por ggemplo, que no maximizan la uti-
lidad esperada o el valor econémico que obtener con dicho comportamiento.

b) Dos maneras de percibir e propio yo, mediante la experiencia de lo vivido
momento a momento o mediante su recuerdo.

* El dltimo y més reciente hito a resaltar es el Premio Nobel de Ciencias Econé-

micas otorgado a Richard Thaler en €l afio 2017 por sus contribuciones a beha-
vioral economics. El hecho de que uno de los fundadores de esta disciplina haya
sido laureado con € Nobel acab6 por generar una especial curiosidad hacia esta
especialidad.

1.2.3. ¢Qué es la economia conductual?

Como adelantamos en laintroduccién al capitulo, la economia conductual (beha-

vioral economics) se podria definir con la interseccion entre la economiay la psico-
logia (aunque también bebe de la sociologia y la antropologia), la cual aprovecha los
conocimientos y los métodos experimentales de esta interseccion para estudiar pro-
fundamente las decisiones econdmicas de las personas y —en Ultima instancia— inten-
tar influir en ellas.

FIGURA 1.1
DIAGRAMA

Fuente: Elaboracion propia (2021).

Una definicion menos formal de la economia conductual es describir esta disciplina

como una nueva manera de entender cémo los seres humanos tomamos decisiones.
Es una herramienta que permite conocer mejor a las personas, entendiendo profunda-
mente cOmo 1os sesgos, procesos cognitivos y relacion con e entorno moldean las
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decisionesy preferencias. Sobre este conocimiento se puede articular una gran variedad
de intervenciones con la capacidad de ayudar alas personas en su toma de decisiones.

1.2.4. Pilares de la economia conductual

1.2.4.1. Sistema 1y sistema 2 de procesamiento mental

Una de las propuestas tedricas més respaldada actualmente por la comunidad
cientifica para explicar como € ser humano hace juicios de valor (y toma decisiones)
se basa en dividir los procesos mentales en dos sistemas: el sistema 1y € sistema 2.
A continuacion, y dada laimportancia de este marco de referencia en la disciplina del
behavioral economics, se hace un breve repaso de estos dos sistemas de procesamien-
to mental:

 El sistema 1 lo conforman los procesos mentales que se consideran intuitivos,
automaticos e involuntarios. Se trata de un tipo de procesamiento mental rapido,
reactivo, asociativo e inconsciente (o preconsciente).

 El sistema 2 se refiere a la parte reflexiva y deliberativa de la maguinaria men-
tal; es lo que solemos llamar el «sentido de agencia». Aquella que necesita de
un esfuerzo cognitivo para que se generen imagenes mentales como outputs
de la consciencia, y que posteriormente se convierte en una toma de decisiones
0 respuesta comportamental .

1.2.4.2. Los heuristicos o atajos mentales

Existen muchos procedimientos mentales intuitivos que g ecutamos para llevar a
cabo nuestras actividades diarias. Sin ellos, nos quedariamos préacticamente congelados
ante infinidad de decisiones, al no contar con un conjunto de informacion suficiente y
fiable con la que poder decidir. Este tipo de procedimientos ocurren también cuando
tenemos mucha informacion desestructurada, pero no contamos con un procedimiento
formal. No podemos, cada vez que tomamos una decision, intentar expresarla formal-
mente y agregar todos los datos con € fin de tener una expresién probabilistica con
errores residuales. Simplemente no tenemos el tiempo ni las herramientas estadisticas
paraéllo.

Heuristico: procedimiento simple que ayuda a dar respuesta o tomar decisio-
nes de manera adecuada (aungue a veces imperfecta) a preguntas o situaciones
dificiles. Son procesos cognitivos que permiten evaluaciones, predicciones y
tomas de decisiones rapidas y eficientes.
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Cuando cruzamos una calle, no agregamos toda la informacion para decidir avan-
zar, retroceder o esperar. Nuestra vida depende de que autométicamente evitemos
evaluar todos los datos secundarios a nuestro arededor: el color del vehiculo, la dis-
cusién de una parejaen una esquina, € olor de un puesto de perritos calientes, etc. En
cambio, nos concentramos solo en los grandes objetos en movimiento. Las estrate-
gias heuristicas son, méas que importantes, absolutamente necesarias para la toma de
decisiones en las que (muchas veces) menos es mas.

Cuando las estrategias heuristicas surgen del sistema 2, solemos ser conscientes
de los riesgos a los que nos enfrentamos, o a menos de los errores que podemos
cometer con la estrategia asumida. Pero el verdadero protagonista de los heuristicos,
tanto en cantidad como en consecuencia para nuestras vidas, es el sistemal.

¢Cuantos animales de cada especie llevé Moisés al arca?

Cuando los eventos que percibimos provienen de lo que consideramos el mis-
mo contexto, estos se normalizan en nuestro procesamiento y damos una respues-
tainmediata (sin profundizar en la situacion planteada). Moisés y Noé son perso-
najes que aparecen en la Biblia, y muchas personas no se dan cuenta del error de
lafrase anterior. Estos errores suelen pasar desapercibidos dentro de o que consi-
deramos «circunstancias normales»: situaciones repetidas que ya esperamos, o
eventos que podemos catalogar dentro de la misma categoria.

Estas tendencias de procesamiento de la informacion provienen de un linaje evo-
lutivo que fue perfilando nuestra cognicion para sobrevivir en un ambiente adverso,
con unas amenazas Y hecesidades particulares. La toma de decisiones basada en la
creencia sobre la ocurrencia de un evento (en lugar de la «no ocurrencia») es parte de
nuestro dia a dia. Es un legado de la evolucion. Digamos que, por seleccion natural,
aquellos ancestros que creian que habia un tigre detras de unos matorral es (aungque no
fuese cierto) tuvieron mayor probabilidad de supervivencia, en comparacién con
aquellos que tendian a ser més escépticos e incrédul os.

1.2.4.3. Los sesgos cognitivos

L os sesgos cognitivos son 1os errores sistematicos que se cometen por el hecho de
utilizar atajos mentales (heuristica), como por ejemplo la representatividad, 1a dispo-
nibilidad o los anclgjes.

Estos errores sisteméticos forman parte de nuestro procesamiento cognitivo coti-
diano, principa mente en relacién con los juicios de valor y latoma de decisiones. El
concepto fue introducido en e mundo académico por la influyente publicacion titula-
da Judgment under uncertainty: heuristics and biases (Tversky y Kahneman, 1973).
En estaimportante publicacion se explica que «l0s sesgos son consecuencias de nuestra
dependencia de heuristicos, y no son imputables a consideraciones motivacional es».
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De hecho, como comentan los autores de la publicacion, muchos de estos errores se
cometen a pesar del hecho de que se anime a los sujetos —en |os experimentos— a ser
precisos (siendo recompensados por las respuestas correctas). No se trata de errores
asociados con lamotivacion o laincentivacion, sino de errores involuntarios.

La expresion sesgo cognitivo es un término holistico que se refiere a las formas
sistematicas en que el contexto y el encuadre de lainformacién (framing) influyen en
€l juicio y latoma de decisiones de las personas. Hay muchos tipos de sesgos cogniti-
vos que influyen en las decisiones de los individuos, pero su caracteristica comin es
gue conducen ajuicios y toma de decisiones que se desvian de la racionalidad.

En lamayoria de los casos, |0s sesgos cognitivos hacen que nuestra toma de deci-
siones sea més rdpida y eficiente; la razén es que no podemos detenernos a conside-
rar toda lainformacién disponible. En otros casos, sin embargo, |0s sesgos cognitivos
pueden dar lugar aimportantes errores.

En € capitulo 4 se explicaran diferentes sesgos cognitivos con ejemplos vincula-
dos a cada uno de €ellos, dado que asi se comprenderan mucho mejor.

1.2.4.4. Motivacion vs. obstaculos

Otro aspecto fundamental al estudiar como |os seres humanos tomamaos decisiones
son lamotivacion y todos aquellos aspectos que la potencian o diluyen. Paraddjicamen-
te, para hacer algo no es suficiente con tener la plena conviccién de querer hacerlo,
incluso s hablamos de cosas simples que dependen de nosotros mismos. Hablamos,
por g emplo, de ahorrar mas, comer mejor o hacer gjercicio. En realidad, la mayoria
de las personas no necesitan de terceras personas para decidir alguna de las acciones
anteriores ni sufren impedimentos externos para cumplirlas. Es simple cuestion de
ponerse a ello. Desgraciadamente, como explicamos anteriormente, en muchas oca-
siones no nos comportamos de manera racional, actuando incluso en contra de nues-
tros intereses. No es suficiente que decidamos hacer algo para realmente llegar a
hacerlo.

Esa distancia entre nuestras intenciones y nuestras acciones es 1o que se conoce
como «brecha intencion-accién» (intention-action gap), y viene a condensar la difi-
cultad que tenemos los seres humanos de hacer ciertas acciones incluso s sabemos
gue es la decision correcta.

Una de las maneras de explicar por qué en ocasiones surge esa brecha, amplia-
mente utilizada por Dan Ariey y magnificamente representada de manera grafica por
Holzwarth & Trower y otros desde 2019, es asimilar nuestro comportamiento al
movimiento de un cohete, imaginando que nuestra motivacion esta alimentada por €l
combustible y el obstaculo principal para la consecucion de nuestros objetivos es la
friccion aerodinamica que sufre el cohete.
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FIGURA 1.2
DIAGRAMA DE MOTIVACION VS. FRICCION

Fuente: Elaboracion propia

Siguiendo esta analogia, se puede defender que nuestro éxito de cara a conseguir
ciertos comportamientos deseados depende no solo de las ganas que tengamos de
alcanzar una meta (motivacion), sino también de lo bien (o mal) disefiado que esté el
cohete en el gue intentamos alcanzarla (obstaculos y contexto). De hecho, sobre la
premisa de que incluso estando motivados al cien por cien nos desviamos de nuestras
intenciones, una de las estrategias principales que utiliza la economia conductual para
ayudar alas personas a acanzar sus metas es hacer las cosas faciles o, siguiendo con
la analogia, reducir fricciones haciendo que nuestro vehiculo sea lo més aerodinami-
co posible. La eliminacién de obstaculos o fricciones esta recogida como pilar funda-
mental en la mayoria de model os de aplicacion de la economia comportamental como
por ejemplo el modelo EAST (easy, attractive, simple, timely), del Behavioral Insight
Team, que veremos més adelante, y suelen incluir también aspectos que hacen més
atractivas las acciones perseguidas, que no deja de ser una manera de aumentar la
motivacion.

1.3. Herramientas. Modelo EAST

El modelo EAST (easy, attractive, social, timely) es un marco metodolégico cuyo
objetivo find es el de promover comportamientos a través de una serie de principios basa-
dos en la psicologia. Esta metodologia fue desarrollada por € Behaviora Insights Team
en d afio 2010, y de forma resumida se trata de lo siguiente: S quieres promover compor-
tamientos, hazlo SsimplE, Atractivo, Socia y a Tiempo. De ahi @ acrénimo EAST.
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A continuacion, se muestra de forma resumida la explicacion de cada uno de estos
cuatro principios béasicos del modelo:

» Hazlo smplE:

— Hay que usar los defaults u opciones por defecto. Los humanos tienden a ele-
gir la opcion predeterminada, dado que —bésicamente— es o mas comodo y
sencillo. Transformar una opcion en «la opcién por defecto» hace més proba-
ble que sealaelegida

— Reducir € esfuerzo cognitivo necesario para adoptar una conducta especifi-
ca. El esfuerzo generalmente desanima a las personas. Es por esto por lo que
esimportante disminuir el esfuerzo que hace falta parallevar ago a cabo.

— Smplificar el mensaje. Aumentar la claridad a menudo resulta en un incre-
mento de una tasa de respuesta. En general, suele ser Util identificar como un
objetivo dificil puede ser dividido en pasos mas sencillos.

* Hazlo Atractivo:

— Atraer la atencién. Los individuos son mas propensos a un cierto comporta-
miento cuando este es atractivo y [lamala atencion.

— Disefiar recompensas efectivas. Los incentivos econdmicos suelen ser efecti-
vos, aungue los alternativos —a veces— también funcionan y suelen ser menos
COStOSOS.

* Hazlo Social:

— Mostrar que muchas personas estan llevando a cabo €l comportamiento
deseado.

— Usar lasredes. Las personas viven dentro de una red de relaciones sociales, y
aguellos pertenecientes a esta red influyen significativamente en nuestras
decisiones.

— Promover los compromisos. Las personas suelen usar mecanismos de com-
promisos para motivarnos de antemano a llevar a cabo una conducta.

» Hazlo a Tiempo:

— Contactar a las personas cuando es probable que estén receptivas. La misma
opcién hecha en distintos momentos puede tener posibilidades de éxito dife-
rentes.

— Considerar los costes y beneficios a corto plazo. Las personas estdn —en
general— mas influenciadas por las consecuencias a corto plazo en compara-
cion con los efectos que suceden alargo plazo.

— Ayudar a las personas a planificar su comportamiento ante ciertos eventos.
Hay una brecha relevante entre las intenciones y la conducta real —contextua-
lizada—.
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1.4. Investigacionesy ejemplos

1.4.1. Explicando y demostrando la teoria de behavioral
economics a la plantilla de BBVA

Con € fin de explicar y mostrar de manera practica qué efectos tienen sesgos y
heuristicos (mecanismos cognitivos) sobre las decisiones y como la manera en la que
se muestra la estructura de una e eccion (arquitectura de eleccion) moldea notablemente
las preferencias de los seres humanos, en BBVA se realizd una encuestamasivaala plan-
tilla para demostrar que no siempre se decide de maneraracional. El gercicio consstio en
una encuesta contestada por una parte representativa de |os trabgjadores de BBVA.

FIGURA 1.3
FICHA ENCUESTA BBVA

Tamaiio de la poblacién: 110.870
Nivel de confianza (%): 95%
Tamaiio de la muestra minima: 14.134
Muestra obtenida: 14.316
Margen de error (%): 0,77%

Fuente: Elaboracion propia

Para mostrar que no siempre decidimos de manera «racional», por gemplo, que
nuestras preferencias no son estables, en algunas de las preguntas se dividié ala plan-
tilla en dos grupos, sin que los participantes |o supieran, de manera gue se contestaba
a situaciones formuladas de forma ligeramente distinta. En otras simplemente se
hacia la misma pregunta esperando que toda la plantilla diera una respuesta «irracio-
nal». La division de la plantilla se realizé mediante dos grupos de paises para evitar
el contagio que se podria haber producido entre compafieros de una misma oficina a
detectar |as dos distintas versiones de |as encuestas.

Existen multitud de mecanismos cognitivos descritos en la literatura académica
sobre la materia. A continuacion, describimos y explicamos algunos de ellos sobre
los gjemplos de la encuesta.

1.4.1.1. Efectos de certezay posibilidad (certainty and possibility

effects)

En la primera pregunta de la encuesta, como en la mayoria de €ellas, la decision se
presentaba de manera distinta a ambos grupos, ya que, si bien el resultado de las
opciones esta redactado de manera distinta, €l resultado mateméatico esperado es €l
mismo.
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Pregunta 1. Ante una grave emergencia, en una ciudad de 600 habitantes, deben
activar el plan de contingencia, pero tienen dos opciones. ¢Cud de ellas elegirias?

GRUPO A

Opciones Resultados
1. Sobreviven 200 habitantes seguro 68%

2. Mueren todos con una probabilidad de 2/3 32%
GRUPO B

Opciones Resultados
1. Moriran 400 habitantes seguro 85%

2. Sesalvan todos con una probabilidad de 1/3 15%

Aungue la probabilidad de defunciones o supervivientes es la misma en €l
grupo A y en & By, por tanto, las preferencias de los encuestados debieran ser
similares, como se puede ver, la distribucion de las respuestas de ambos grupos es
radicalmente distinta.

El anterior comportamiento diferenciado entre los dos grupos se explica bajo
los certainty and possibility effects (efectos certeza y posibilidad). Lo que descri-
ben dichos sesgos cognitivos es que tenemos aversion a riesgo ante ganancias y
asumimos riesgos frente a pérdidas. De manera general, se puede decir que prefe-
rimos las respuestas planteadas de forma positiva, sobre todo si |a opcidn contraria
representa en nuestra mente una pérdida segura.

Dichos efectos fueron descritos por Daniel Kahneman y Amos Tversky en laya
mencionada Prospect Theory (1979). Ademas de estos efectos, ambos identifica-
ron y probaron una serie de anomalias en los juicios y en las elecciones que no se
podian explicar mediante |a economia neoclasica.

1.4.1.2. Sistema dual de procesamiento mental o sistemas 1y 2

En la segunda de las preguntas se planted el siguiente sencillo problema a ambos
grupos (animate a contestarla antes de leer la respuesta).
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cuesta 1 euro més que labola. ¢Cuantos céntimos cuesta la bola de béi sbol ?

de 10 céntimos. En ese caso ha entrado en accidn tu sistema 1 (intuitivo, autométi-
co y que no podemos apagar). Sin embargo, s |o piensas mejor, te darés cuenta
gue la respuesta correcta son 5 céntimos. A esta respuesta correcta, mas lenta y

Pregunta 2. Un bate y una bola de béisbol cuestan 1,10 euros en conjunto. El bate

Al leer esta pregunta, seguramente has |llegado a la respuesta répida y automética

razonada se llega activando el sistema 2 (analitico y reflexivo). El problema es que
d ser humano tiende a utilizar € sistema 1 mas de la cuenta, debido al bajo esfuerzo
cognitivo que este requiere, aplicando atajos mentales para llegar a soluciones ra-
pidas (en muchas ocasiones incorrectas) como hemos visto en la pregunta anterior.

Por cierto, el 73% de los encuestados contestd, erréneamente, 10 céntimos.

1.4.1.3. Efecto dotacion (endowment effect)

Para demostrar € llamado efecto de dotacion en la propia piel de los empleados

del banco, en esta ocasién se realizd la misma pregunta a ambos grupos.

Pregunta 3. Imagina que vas a comprar un décimo de loteria con tu compariero de
trabajo y cada uno escoge un nimero. De vuelta al trabajo tu compafiero te ofrece
1 euro por intercambiar tu décimo por €l suyo, ¢Jo harias?

El 75% de los encuestados respondié que no lo intercambiaria.

Si lo que queremos es maximizar la funcién de utilidad (ganar cuanto més
dinero mejor en este caso), lo 16gico, lo racional si se quiere describir asi, seria
intercambiar el décimo. Antes del sorteo la probabilidad de premio para ambos
nimeros es la misma. Haciendo € cambio obtenemos un euro de ganancia adicio-
nal y nuestras probabilidades de ganar el premio permanecen intactas. Como
muestran los resultados, la inmensa mayoria se muestra reacia a intercambiar su
décimo, a que de alguna manera le ha otorgado un valor que no se corresponde a
monetario. Esto es debido a efecto conocido como endowment effect (efecto dota-
cion), por € cua sobrevaloramos lo que ya poseemos independientemente de su
valor de mercado.

1.4.1.4. Anclaje (anchoring)

En este caso se mostré visualmente un resultado numérico distinto de una jugada

de ruleta a cada uno de los grupos antes de lanzar |a pregunta.
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Pregunta 4. Juegasalaruletay te sale e nimero...

GRUPOA =34 GRUPOB =5
Contesta rapi damente. ¢Cuantos paises africanos hay en laONU?

Resultados
Respuesta mediagrupo A: 44 Respuesta media grupo B: 11

Los resultados de esta pregunta ponen en evidencia el efecto «anchoring» o
anclaje, que es la tendencia humana a utilizar informacién disponible como punto
de referencia para las préximas decisiones a pesar de que la informacion no esté
relacionada. Esto es debido a que inconscientemente consideramos €l valor de las
anclas (34 o 5 dependiendo del grupo) antes de estimar esta cantidad. Esto explica
el porqué de media e grupo A ha contestado un nimero de paises africanos en la
ONU mucho més elevado que € grupo B.

Por cierto, por s te lo estés preguntando, en la actualidad 54 paises africanos
forman parte de la ONU.

1.4.1.5. Heuristica de disponibilidad (availability heuristic)

En esta ocasion se realiza la misma pregunta a ambos grupos, s bien la cobertura
del seguro sobre el que se les pide una valoracion monetaria es distinta.

Pregunta 5. ;Cuanto estarias dispuesto a pagar por un seguro de vida para un vuelo
Madrid-L ondres con una cobertura de 100.000€ en caso de fallecimiento...

GRUPO A = ... por cualquier causa? GRUPOB = ... por actoterrorista?

Resultados:
GRUPO A = Respuestamedia 25€ GRUPO B = Respuesta media 69€

Como te habras dado cuenta al leer las dos coberturas a ser valoradas, |a proba-
bilidad de «cualquier causa» es superior ala de «acto terrorista», ya que la primera
engloba a la segunda. El hecho de que, en media, la gente esté dispuesta a pagar
mas por una cobertura mas reducida muestra como nos afecta la heuristica de la
disponibilidad (availability heuristic). Este atgjo mental nos lleva a realizar calcu-
los erréneos sobre la probabilidad de un evento con base en la facilidad que tenga
mos para recordar un gjemplo, un momento o un caso relacionado y no con base
en larealidad o probabilidad estadistica.




32 De la emoci6n a la compra

El heuristico de la disponibilidad también realiza un gjercicio automético de susti-
tucion de preguntas complejas. En este caso, se sustituyen preguntas sobre tamafios
de categorias o frecuencias de un evento por lafacilidad con la se pueden recuperar de
la memoria dichas categorias 0 eventos. Por tanto, consideramos gque es més grande o
mas frecuente aquello que facilmente traemos a la mente. Entretanto, aquello que no
recordamos o gue no podemos visualizar de una manera facil 1o consideramos mas
pequefio o menos frecuente.

Otorgamos mayor frecuencia a los accidentes aéreos justo después de que una aeroli-
nea sufre una catastrofe (y sale en todos los telediarios). De la misma manera pensamos
gue cada vez hay mas divorcios cuando tenemos algiin familiar que se esta separando.
En todos estos casos se recurre d heuristico de la disponibilidad, juzgando la frecuencia
segun lafacilidad con que los g emplos vienen ala mente (Kahneman, 2013).

Disponibilidad: heuristico que evalta la frecuencia de una categoria (0 proba-
bilidad de un evento) seguin la facilidad con la que estas ocurrencias pueden ser
traidas ala mente.

Existen muchas razones por las que una categoria es facilmente recuperable por la
memoria. Por gemplo:

Sucesos que atraen fuertemente nuestra atencion.

Eventos que por su intensidad emocional estdn muy presentes en nuestro entor-
no durante un tiempo.

Experiencias personales o situaciones que «nos tocan la fibra.

Situaciones que estdn acompafiadas con estimul os visuales.

Historias que, aunque sean | gjanas, podemos relacionar con nuestras vidas.

Cuando este tipo de situaciones ocurre, €l heuristico de disponibilidad puede cau-
sar errores sistematicos por evaluacién en exceso de la frecuencia de eventos.

Por otro lado, las emociones tienen un alto impacto sobre el procesamiento de la
informacion mediante este heuristico. Justo después de una catastrofe natural, las per-
sonas tienden a asegurar més sus casas, reforzar las ventanas y contratar seguros de
vida. Lo gue transmiten los medios de comunicacion queda de una manera muy
saliente en la mente de los sujetos y hace que muchas veces valoren en exceso la
intensidad o frecuencia de ciertos eventos.

1.4.1.6. Decoy effect u opcion subdptima

En este caso se plantea la misma pregunta a ambos grupos, pero con distintas
opciones en larespuesta:
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Pregunta 6. Vas a la oficina de tu banco y te ofrecen las siguientes aternativas.
¢Cudl de éllas contratarias?

GRUPO A

Opciones Resultados
a) Cuentacorriente €1 33%
b) Cuenta corriente + tarjeta de crédito €2,5 67%

GRUPO B

Opciones Resultados
a) Cuentacorriente€1 8%
b) Tarjetade crédito €2,5 2% (opci6n subdptima)
¢) Cuentacorriente + tarjeta de crédito €2,5 90%

En los resultados se aprecia como nuestras preferencias no son estables y cdmo
la arquitectura de decision afecta notablemente a nuestra toma de decisiones. Si
todos fuéramos Homo economicus (seres perfectamente racionales), tendriamos cla
ro s lo que queremos es una cuenta corriente 0 una opcion combinada de cuenta
mas tarjeta (hay que resatar que los precios de las opciones son los mismos para
ambos grupos). En cambio, al introducir una opcion subdptima en la oferta del gru-
po B (tarjeta de crédito a mismo precio que la cuenta més la tarjeta) € nimero de
personas interesadas en la opcién conjunta se incrementa de un 67% a un 90%.

Esto se conoce como efecto de la opcion sefiuelo, que se produce cuando una
opcion pasa a ser mas atractiva cuando se introduce una que claramente no o es.
Este tipo de efectos se dan cuando la comparativa entre las opciones no es directa,
ya que tienen caracteristicas que no estan en la misma dimension. En este g emplo,
para € Grupo A resulta complicado comparar de manera directa €l valor de una
cuenta contra un paguete de dos productos. El efecto de introducir una opcién no
Optima en e Grupo B focaliza la poblacion sobre la que se convierte en preferen-
cia clara, precisamente por comparativa con la subptima, que ahora si es compa-
rable de manera directa (mismo precio, pero menas productos).

1.4.2. Otros mecanismos cognitivos relevantes

 Present bias: buscamos la gratificacion en el presente, infravalorando |os bene-
ficios futuros. Posponemos los sacrificios y damos mas peso a las recompensas
inmediatas (O’ Donoghue y Rabin, 1999).

Ejemplo: a un grupo de personas se les preguntd s preferian 100€ hoy o 150€
dentro de un afio. La mayoria de los encuestados escogieron la opcién de los
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100€ prefiriendo la gratificacion inmediata frente a una rentabilidad del 50%
anual (Hardman, 2009).

Satu quo: tendemos a aceptar 1o que nos viene dado y a seguir con lo que siem-
pre hemos hecho (Samuelson y Zeckhauser, 1988).

Ejemplo: el statu quo se hace visible incluso en decisiones tan importantes
como la donacién de 6rganos. Alemaniay Austria son paises culturalmente muy
similares. En cambio, la donacion de 6rganos en Austria alcanza € 99% de la
poblaciéon y en Alemania es del 12% ¢Por gqué tienen una tasa de donantes de
Organos tan diferente? En Alemania si quieres ser donante tienes que solicitarlo.
En Austriatienes que solicitar no serlo (Eric y Daniel, 2004).

Confirmation bias: las personas buscan o evaluan informacion de una manera
gue se gjusta a sus ideas y preconcepciones existentes. Buscamos y damos cre-
dibilidad a lainformacion que reafirma nuestras creencias previas y desdefiamos
aquella que las contradice (Wason, 1960).

Ejemplo: se realizd un estudio (Snyder, 1981) con dos grupos a los que se les
pedia entrevistar a una persona para evaluar su personalidad. Antes de conocer-
la, auno de los grupos se le dijo que esa persona era extrovertiday a otro que
eraintrovertida. La evaluacion de resultados mostré que cada grupo se centraba
en aguellas respuestas que confirmaban o que se les habia dicho previamente
(extrovertido o introvertido).

Cognitive overload: demasiada informacion u opciones pueden llevar a pospo-
ner ladecision (lyengar y Mark, 2000).

Ejemplo: se dividi6 en dos grupos a los clientes de un supermercado. A un grupo
se les ofrecié un surtido de 24 tipos de mermeladay a otros solo 6.

El stand de 24 mermeladas resultaba més atractivo y visitado. Sin embargo, €l
de 6 obtuvo un porcentgje de ventas 10 veces mayor.

Social influence: nuestras decisiones estan fuertemente influenciadas por lo que
otros hacen o esperan

Ejemplo: los huéspedes de un hotel fueron expuestos a diferentes mensajes con
el objetivo de que reutilizaran mas las toallas. EI mensaje mas efectivo fue el
gue hacia referencia a cuanta gente habia reutilizado la toalla en el hotel. Fue
todavia més efectivo cuando se hizo referencia a la propia habitacion en la que
el huésped se hospedaba (Goldstein et al., 2008).

Peak-end rule: segln laregladel pico-final, la evaluacion que construimos sobre
experiencias pasadas (agradables o desagradables) no se corresponde con un
nivel medio de sentimientos, sino con el punto més extremo y €l fina del episo-
dio, ya sean estos positivos 0 negativos (Fredrickson y Kahneman, 1993).

Ejemplo: en un experimento se midié la intensidad del dolor que experimenta-
ban los pacientes en un procedimiento médico. A pesar de la mayor exposicion
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al dolor de los pacientes del grupo 1 (su intervencion duré mas del doble de
tiempo), los pacientes del grupo 2 evaluaron peor la experiencia debido a que su
momento final, que es el que fija el recuerdo, fue més doloroso (Kahneman, D.
et al., 1993).

» Endowed progress effect o goal gradient effect: tenemos mayor disposicion a
completar un proceso yainiciado o cuando la meta se encuentra cerca.

Ejemplo: se probaron dos tarjetas de fidelizacion diferentes en las que se necesi-
taban 8 lavados para conseguir uno gratuito. La primera tarjeta contenia 10 casi-
Ilas de las cuales 2 ya estaban selladas, mientras que en el segundo caso habia 8
casillasy ninguna sellada. Con latarjeta de 10 casillas (la que yatenia 2 casillas
preselladas), el 34% de los clientes acabaron completdndola en comparacion
con el 17% que completd la segunda tarjeta (Joseph y Xavier, 2006).

I|KEA effect; invertir tiempo o esfuerzo en construir o en personalizar un produc-
to conduce a una valoracion inflada del producto resultante. Valoramos mas las
cosas en |las que hemos puesto esfuerzo (Norton et al., 2011).

Ejemplo: a un grupo de personas (grupo A) se les pidid que hicieran una figura
de papiroflexiay que dijeran cuanto estaban dispuestos a pagar por ella. A otro
grupo (grupo B) se les pidi6 que dijeran cuanto estarian dispuestos a pagar por
las figuras hechas por el grupo A. Por haberlas creado, el grupo A valord sus
creaciones muy por encima de lo que lo hizo e Grupo B (0,22€ de media con-
tra0,05€).

1.5. Aplicaciones

Ya de algunos de los gjemplos descritos anteriormente se puede vislumbrar la
potencia que esta cienciatiene aplicada al marketing, disefio y user experience dentro
de las organizaciones. Otros campos de aplicacion estan en la gestion de proyectos,
decisiones de management, recursos humanos, disefio de argumentarios en oficinas y
telemarketing, procesos en las oficinas, planes de incentivacion de las fuerzas de ven-
tasy muchos otros. A continuacion, mostramos al gunos casos practi cos concretos.

1.5.1. Start-up de seguros Lemonade

Uno de los g emplos méas comentados sobre la aplicacién empresaria de la econo-
mia conductual es € de la start-up de seguros Lemonade. Fue fundada en 2015 y
cuenta con lafigurade Dan Ariely como Chief Behavioral Officer desde 2016. Ariely
es catedrético de psicologia 'y economia conductual de la Universidad de Duke, ade-
mas de gran figura mediatica en la difusién y aplicacion de behavioral economics. La
compariia cotiza en la bolsa de Nueva York desde el 2 de julio de 2020, diaen € que
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su precio de apertura de 29 délares se revalorizd un 139%, alcanzando un cierre de
69,41 dolares.

En Lemonade utilizan los aprendizajes de la economia conductual a distintos
niveles... Sumodelo de negocio incluye otorgar parte de las ganancias de la compa:
fila a organizaciones sin animo de lucro que €elijan los clientes. Para este propdsito
organizan un evento anual, al que llaman «devolucion». ¢No es una bonita manera de
hacer que sus clientes tengan en buena estima a su compafiia de seguros y gque sean
honestos cuando reclaman algo a su aseguradora?

Ademés de su modelo de negocio, Lemonade utiliza los principios de behavioral
economics principalmente en € disefio de las interfaces (es una compafiia 100% di-
gital) de los canales casi Unicos de relacién con sus clientes: su app, su web y los
chatbots que integran en ambos.

Veamos su web.

FIGURA 1.4
IMAGEN DEL WEBSITE DE LEMONADE

Fuente: www.lemonade.com (2020).

Como se puede ver, la simplicidad es la norma principal. Se esfuerzan al maximo
por hacer las cosas sencillas para sus clientes. Desarrollan el didlogo con € cliente de
una manera atractiva, prescindiendo en € disefio de cualquier elemento no esencial.
Esto les permite captar la atencion sobre el mensgje principa y sobre € call to action,
invitando a usuario a entrar en el proceso casi de manera natural. La manera en la
gue lo destacan hace casi imposible no ver € botdn, y su texto va directo a objetivo
habitual de los que contratan un seguro, comprobar el precio, que suele ser un ele-
mento decisivo en la contratacion de este tipo de productos.
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Simplifican a maximo la experienciadd cliente partiendo sus procesos en pasos muy
sencillos en los que solo preguntan una cosa cada vez, racionalizando también la re-
daccion de los mensgies y no solo e disefio gréfico de sus pantallas. Buscan también la
excelencia operativa gpalancandose en la tecnologia. En enero de 2017 proclamaron que
habian aprobado una reclamacién de uno de sus clientes en solo tres segundos. Defienden
gue, en tan corto periodo de tiempo, sus sistemas habian g ecutado 18 algoritmos antifrau-
dey enviado € pago ala cuenta bancaria del cliente, un proceso que le habria llevado a
una aseguradora tradicional dias 0 semanas. Persiguiendo también la eliminacion de
barreras a sus futuros clientes y facilitar alln mas € proceso de onboarding, Lemonade se
encarga de cancelar en su nombre € seguro de otras compaias en caso de que exista.

Facilitan e proceso de onboarding mediante ayudas en el disefio de su web, hacien-
do e proceso atractivo y divertido; usan la respuestainmediata (immediate feedback)
haciendo que los botones destaguen, volviéndolos rosas cuando se ha respondido la
pregunta, 1o que constituye un indicador claro de estar listos para continuar al
siguiente paso. Ademés, sus iconos son interactivos y desenfadados. De esta manera
atraen laatencion y convierten un proceso normalmente tedioso en casi un juego.

Con € fin de disminuir posibles confusiones y molestias a sus clientes utilizan
apoyos graficos, aportan ejemplos simples pero descriptivos rebajando € tono del
lenguaje para ayudarles a contestar preguntas a las que normalmente no se enfrentan
(véaselaFiguralb).

FIGURA 1.5
IMAGEN DEL WEBSITE DE LEMONADE

Fuente: www.lemonade.com (2020).
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El comun de los mortales no sabe calcular 1os costes de contenido y continente de
los seguros de hogar ¢verdad? Lemonade acomparia, simplificay evita errores de sus
clientes, desambiguando la pregunta todo lo posible.

Todo lo anterior demuestra cémo el uso de esta ciencia puede ser beneficioso tan-
to paralas compafiias como para sus clientes.

1.5.2. Hazte cliente

En BBVA Espafia, € proceso para hacerse cliente del banco pasa por la contrata-
cion de una cuenta corriente. La oferta de cuentas corrientes para particulares en €l
momento en el que se basa este caso estaba centrada en tres tipos de cuentas:

» Cuentas Online, sin comisionesy sin condiciones.
» Cuenta Blue, con condiciones especiales para personas entre 18 y 29 afios.
 Cuenta Va Contigo, sin comisiones al domiciliar lanébmina.

La contratacion de dichas cuentas se puede realizar a través de la pagina web de
BBVA y més concretamente a traves de la landing page «hazte cliente». Como pue-
des imaginar, tanto el producto como el canal de contratacién son de gran importan-
ciaparael banco, yaque la cuenta corriente es la puerta de entrada de nuevos clientes
y los canales digitales cada vez tienen més peso.

En cierto momento se modifico la oferta de valor para los nuevos clientes online,
que desencadend en una importante caida del nimero de usuarios que, tras llegar ala
landing page (muestra de interés), se hacian clientes. Esto vino dado por 10s requisi-
tos que se introdujeron en la contratacion de la cuenta online sin comisiones que has-
ta ese momento no existian. La oferta quedé como se ve en laFigura 1.6.

Del andlisisinicia de dicha oferta de valor se extrgjeron las siguientes probleméa
ticas:
» Hay mucha informacion en texto y es complicada de entender.

* Las opciones son dificilmente comparables y la primera sensacion es que son
tres cuentas iguales, 1o que puede resultar confuso.

 Las ventajas quedan oscurecidas por los requisitos a estar a mismo nivel o
mezcladas en los mismos parrafos.

» Lasimagenes son muy similares entre si (gente joven en las tres) y sus etique-
tas no producen diferenciacion.

» No resulta evidente cua es € objeto de cada una de las cuentas, siendo dificil
determinar idoneidad para el usuario.
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FIGURA 1.6
IMAGEN DEL WEBSITE DE BBVA

Fuente: www.bbva.es (2019).

Tras un andlisis mas detallado de las caracterigticas y requisitos de cada una de las
cuentas empezamos atrabgjar una oferta de valor alternativa sobre dos hipétesis funda-
mentales:

1. Estdbamos provocando en nuestros clientes sobrecarga cognitiva (cognitive
overload) por lacual, al tener tantas opciones y tanta informacién poco estruc-
turada, los usuarios directamente posponen la decision (con la consiguiente
pérdida de oportunidades para €l banco).

2. El encuadre o framing de la oferta no era el mas adecuado, tanto en la estructu-
ra.como en el lengugje, ya que el entendimiento de las ofertas era confuso y la
comparativa entre las tres cuentas, y por ende la eleccién entre estas, no resul-
taba sencilla.

En colaboracion con € equipo de optimizacion de BBVA se disefiaron tres versiones
aternativas, intentando atajar ambos problemas, basadas en las recomendaciones del
equipo global de behavioral economics de BBVA. Por un lado, ssmplificando la oferta
para eliminar la sobrecarga cognitivay por otro replanteando el marco o estructura para
hacerlo todo mas comparabley facilitar la decision.
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Como se muestra a continuacion, en los tres casos se trabagja en la simplificacion
de los textos de la oferta, poniendo por gemplo a mismo nivel y con iconos repre-
sentativos las caracteristicas o requisitos comparables entre |as tres cuentas:

 Versién fondo gris:

FIGURA 1.7
PROTOTIPO 1

Fuente: BBVA (2019).

En contraposicion ala anterior, la aproximacion para ssimplificar € entendimiento
por parte del usuario en las dos variantes siguientes consiste en construir un camino
de manera que lainformacién se vaya «digiriendo» paulatinamente. La l6gica perse-
guida es que € usuario pueda ir decidiendo cuenta a cuenta si la opcién que acaba de
leer se adapta a sus necesidades. En el caso de la opcion «3 médulos» dicho camino
se confia a orden de lectura (de izquierda a derecha y de arriba abajo) y en el caso de
la version «desplegables» € usuario debe ir realizando una accién (clic en el desple-
gable) para continuar leyendo opciones.
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* Version 3 médulos:

FIGURA 1.8
PROTOTIPO 2

41

Fuente: BBVA (2019).
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» Version desplegables:

FIGURA 1.9
PROTOTIPO 3

Fuente: BBVA (2019).

Una vez construidas, las tres variantes pasaron a ser comparadas mediante un
RCT (randomized control trial) multivariante: tipo de estudio que asigna aleatoria
mente a los participantes a un grupo experimental o un grupo de control. En este
estudio se incluy6 €l estado de partida como versién de control. Asimismo, se dividio
el tréfico que va llegando a la pagina a las distintas versiones de manera balanceada
(nimero de visitantes similar), pero aeatorizada, para que las cuatro poblaciones no
tengan un sesgo de seleccion de la poblacion (mismo nimero de hombres que de
mujeres, edades, etc.).

Tras un mes teniendo las cuatro versiones |os resultados mostraron que la version
de los desplegables funcionaba sustancialmente mejor que las otras tres (conseguia
casi un 17% més de inicios de proceso que las otras alternativas), pasando a ser esta
laversion que seimplantd paratodos | os clientes.

Cabe destacar que con una «simple» reordenacién de la oferta, sin cambiar las
caracteristicas de los productos ni sus condiciones, ayudamos a elegir a los clientes
gue llegaban ala pagina de «hazte cliente». Al finy al cabo, han hecho el esfuerzo de
acceder a nuestro canal, mostrando interés en nuestros productos. Como minimo
debemos hacer que su experiencia sea lo menos confusa posible, ayudandoles a deci-
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dir y aacertar con lamejor cuenta para ellos de entre las opciones que les ofrecemos.
Laeconomia conductua es una herramienta muy potente a este respecto, ya que desde e
entendimiento de laexperiencia del cliente se pueden construir propuestas adecuadas

1.5.3. Incentivando el ahorro mediante economia
del comportamiento

1.5.3.1. Save More Tomorrow

Save More Tomorrow es un programa basado en la economia del comportamiento
impulsado por Richard Thaler y Shlomo Bernartzi que esta disefiado para hacer que
ahorrar paralajubilacion alos trabajadores estadounidenses sealo més fécil e indolo-
ro posible. Hay que recordar que el ahorro para la jubilacion, especiamente en ese
pais, constituye un gran problema, sobre todo para la poblacién de edad avanzada no
activa dado su sistema de coberturas sociales.

El proyecto consta de las siguientes tres intervenciones conductual es principales:

1. Pedir ala gente que se comprometa ahora a ahorrar méas en el futuro. Esto les
ayuda a evitar € sesgo de presente o present bias. De esa manera posponen €l
sacrificio a un yo futuro que resulta sustancial mente menos dol oroso.

2. Se pide también compromiso en el aumento de sus esfuerzos de ahorro (en por-
centaje a sus ingresos), vinculando dicho esfuerzo a aumentos salariales futu-
ros. Esto minimizalos efectos de |la aversion a pérdidas o loss aversion, ya que
el salario neto nunca disminuye. Se minimiza el esfuerzo de sacrificar algo que
en la préctica nunca se tuvo.

3. Unavez que los empleados estan inscritos, permanecen en el programasine die
amenos que opten por no participar. Esto constituye un buen uso del statu quo.
Al igual que en e gemplo de la donacidn de 6rganos, a necesitar una accion
parasalir del plan, mucha gente se mantiene en é simplemente por inercia

Al tener en cuenta los mecanismos mental es que en muchas ocasiones nos desvian
de la decision correcta (ahorrar en este caso), Save More Tomorrow ayuda a superar
nuestras «debilidades» mentales, o que permite a los trabajadores adscritos tomar
decisiones alineadas con sus necesidades financieras y objetivos alargo plazo.

Este nudge ha llegado a alcanzar un impacto considerable. En 2006, se convirtio
en ley en Estados Unidos como parte del «Pension Protection Act of 2006», que alen-
té a las empresas a adoptar los principios basicos del programa. Segun los ultimos
célculos, se estima que Save More Tomorrow ha ayudado a aproximadamente quince
millones de estadounidenses a aumentar significativamente su tasa de ahorro.





