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Principio 1: Compra experiencias en lugar de cosas
La investigacion sugiere que las personas son efiéed cuando gastan su dinero en
experiencias en lugar de cosas.

La gente es feliz al maximo cuando esta pensandim gure esta haciendo, mientras que
una mente “divagante” es una de las causas dedtliadisminuida. Y uno de los
beneficios de las experiencias es que nos mantemfesados en el aqui y ahora.

Otra de las razones es que nos adaptamos a las mogarapidamente. Después de
dedicar dias a elegir el piso de madera perfezsocdmpradores encuentran que éste se
convierten rapidamente en nada mas que el suebpeeihido bajo sus pies. Por el
contrario, su recuerdo de ver a un bebé gueparalmahecer en un safari africano sigue
proporcionandoles placer.

Otra razén por la cual las personas parecen obteasrfelicidad de las experiencias
gue de las cosas es que anticipan y recuerdamitasrps con mayor frecuencia que las
segundas.

Las cosas nos dan la felicidad cuando las usaneos,no tanto cuando solo pensamos
en ellas. Las experiencias dan felicidad en ambses; y algunas incluso pueden ser
mejores contempladas que consumidas.

Somos mas propensos a revisitar mentalmente nsi@&tp&riencias que nuestras cosas,
en parte, porque nuestras experiencias estan madadas con nuestra identidad.

Ademas, como las experiencias son tan unicas cangerte que las tiene, puede ser
dificil comparar el paseo en bicicleta por el Asticanadiense con la ruta del vino de
California que podriamos haber hecho en su lugague nos salva de cavilaciones
inquietantes sobre el camino no transitado.

Una ultima razén por la que las experiencias nosmanas felices que las cosas es que
las experiencias son mas posibles de ser compartigla otras personas, y las otras
personas (como veremos a continuacion) son nuaslyar fuente de felicidad.

Principio 2: Ayuda a otros en lugar de a ti  mismo
La calidad de nuestras relaciones sociales esctor fdeterminante de nuestra felicidad.
Debido a esto, casi todo lo que hagamos para mejaestras relaciones con los demas
tiende a mejorar nuestra felicidad también, y astuye gastar dinero.



Aunque el gasto personal (cuentas y gastos, regadwa uno mismo) no esta
relacionado con la felicidad, la gente que dediéa dinero al gasto prosocial (regalos
para otros, donaciones a la caridad) es méas feliz.

¢, Por qué el gasto prosocial produce tales bengfarioel bienestar? El gasto prosocial
tiene un impacto poderoso en las relaciones sacigléas relaciones sociales fuertes
son fundamentales para la felicidad.

Gastar dinero en un amigo o un compafiero romamtictar a la caridad también
proporciona una oportunidad para la autopresemtgodSitiva, que se ha demostrado
gue produce beneficios para el estado de animo.

Los beneficios del gasto prosocial surgen indemenemente de si las compras son
materiales o de experiencias.

Principio 3: Compra muchos pequefios placeres en vede pocos grandes
Si es inevitable adaptarse a los grandes placereglqdinero puede comprar, entonces
puede ser mejor disfrutar de una variedad de peguelaceres frecuentes (cafés
dobles, pedicuras de lujo, y medias de alta calidad lugar de invertir dinero en
compras grandes tales como autos deportivos, awscide ensuefio, y boletos de
primera fila para el concierto.

Esto no quiere decir que haya algo malo con lapcasngrandes. Pero ya que el dinero
es limitado, puede ser mejor comprar dosis fre@sede cosas agradables que dosis
infrecuentes de cosas mejores.

Un paseo en calesita dos veces por semana ducdoteltafio puede ser mejor que un
paseo anual en la montafia rusa.

Una razon por la que los pequefios placeres fregsidet ganan a los grandes e
infrecuentes es que es menos probable que nosauzph los primeros.

Cuando un evento incluye novedad (nunca hemos iexpatado el evento antes),
sorpresa (no esperabamos que sucediera), incelrdumo estamos del todo seguros
de lo que el evento es), y variabilidad (el everga@ambiando), hace que le prestemos
mas atencién y nos adaptemos mas lentamente.

Los pequefios placeres tienen méas probabilidadeatidéacer estas condiciones que los
grandes. Debido a que los pequefios placeres fresusan diferentes cada vez que
ocurren, impiden la adaptacion.

Otra ventaja de los pequefios placeres es que sonsnseisceptibles a la utilidad

marginal decreciente. Comer una galletita de 20gesi@l doble de placentero que
comer una galletita de 10g. Comer dos galletitad @t en dias diferentes puede ser
mejor que comer una galletita de 20g de una sa@a ve

La introduccién de una discontinuidad temporal eedtrts experiencias mejora los
efectos de la adaptacion. Dos masajes mas brexesimpidos por una pausa) es mas
agradable que un masaje continuo mas largo.



Los individuos que tienen una mayor capacidad galarear los placeres mundanos de
la vida de todos los dias son mas felices quedesng. Esta capacidad de disfrutar, sin
embargo, se reduce entre los individuos ricos. igaeza promete el acceso a
experiencias cumbre, que a su vez socavan la cighce saborear los pequefios
placeres.

En resumen, no sélo son los pequefios placeres dieldacotidiana una importante
fuente de felicidad, sino que el acceso sin restm@s a experiencias cumbre en
realidad puede ser contraproducente.

Principio 4: Compra menos seguros

Si la mala noticia es que nos adaptamos a las bosaEs, la buena noticia es que nos
adaptamos a las cosas malas también. La investigaobre cémo las personas hacen
frente a una amplia variedad de traumas y tragédessie ataques al corazon a ataques
terroristas) sugiere que las personas no son senesionalmente fragiles, como a
menudo imaginan ser.

Al igual que el sistema inmune nos protege de exddades fisicas, el sistema inmune
psicolégico nos protege de malestares. Pero lasiigaeion sugiere que la gente no
sabe mucho acerca de su propio sistema inmune lgmm y sobreestima su
vulnerabilidad al afecto negativo.

Con frecuencia las empresas se aprovechan deresangia al ofrecer diversas formas
de seguros contra la infelicidad, desde garantéssahpoliticas de devolucion, que
proporcionan enormes beneficios para el vended@ory malas apuestas para el
comprador.

Comprar costosas garantias extendidas para pre¢egentra la pérdida de bienes de
consumo puede ser proteccion emocional innecesaria.

El sistema inmune psicoldgico tiene la capacidadnddificar los acontecimientos en
una direccion positiva después de que se han pomjude modo de eludir el
arrepentimiento. Las investigaciones demuestrariaggente es adepta a reconstruir los
eventos con el fin de evitar la auto-culpa y elosdimiento.

Los consumidores, por supuesto, a menudo compnarelcarrepentimiento futuro en
mente. Lo que no saben es que sus cerebros yaesgtfgados con un mecanismo de
reduccion de infelicidad que pueden utilizar derfamgratuita.

Principio 5: Paga ahora y consume después
La costumbre de consumir ahora y pagar despuésas@tdienestar de dos maneras
importantes. La primera es que lleva a la gentédoptar un comportamiento con poca
vision de futuro (acumular deudas, ahorrar poca pmjubilacion, etc.), que a la larga,
puede terminar arruinando sus vidas.

Una segunda razén se que se elimina la anticipagitananticipacion es una fuente de
felicidad gratis. La persona que compra una gtdlgtise la come enseguida puede
obtener X unidades de placer de ella, pero la pargoie guarda la galletita para mas
tarde obtiene X unidades de placer cuando finalenémntcome, mas todo el placer
adicional de esperar ese momento.



La investigacibn muestra que las personas puedsrutdir anticipando un evento
proximo, incluso si el evento en si no es del tag@adable. La gente ve las vacaciones
de manera mas positiva antes de la experienciadqtente la experiencia, lo que
sugiere que la anticipacion a veces puede dar faasrmue el consumo, simplemente
porque no esta contaminada por la realidad.

Por supuesto, la memoria puede ser una poderostefde felicidad también. Hay
razones para creer, sin embargo, que la anticipal@éencadena emociones mas fuertes
gue el recuerdo. Por ejemplo, la gente se siensefelia mientras anticipa sus préximas
vacaciones que mientras recuerda las mismas vaescio

¢Por qué, entonces, el consumidor a menudo muastiepulso hacia el consumo
inmediato? Las personas creen que sus respuestasoaaies seran menos intensas en
el futuro que en el presente. Este es un errorrééiqeion afectiva que hace que la
gente consuma inmediatamente y por lo tanto sdarplacer de la anticipacion.

Retrasar el consumo proporciona el beneficio danlicipacion, pero también puede
promover la felicidad de otras dos maneras. Prin@rando la gente selecciona bienes
de consumo inmediato, se ven tentados por los syi@omo comida poco sana y
entretenimiento facil, que producen placer inmedligtero carecen de beneficios o
incluso conllevan costos a largo plazo. En companael consumo postergado es mas
probable que promueva la eleccion de virtudes,clasles producen bienestar mas
duradero (aunque sea menos inmediato).

Una segunda forma en la que retrasar el consumdepu®mover la felicidad es que

puede crear incertidumbre. Antes de comprar unymtod los consumidores en general
tienen un cierto grado de incertidumbre acercaudepgoducto van a seleccionar, como
sera, y como lo van a usar. Esta incertidumbre @agddar a contrarrestar el proceso
de adaptacion al mantener la atencion centradapFoadicto.

Principio 6: Piensa en lo que no estas pensando
Segun una reciente encuesta, la mayoria de losliemsas suefia con tener una casa de
vacaciones, de preferencia junto a un lago. Laactenisticas que destacan como
importantes para su casa sofiada son: tranquilidaeso a la pesca y la navegacion, y
vistas del atardecer.

Pero, teniendo una vision mas amplia, hay muchms atspectos menos esenciales de
tener esa casa que pueden influir en la felicigatbsl propietarios, desde los mosquitos
zumbando afuera, a problemas de cafierias en ladsbriago, a la vuelta a casa con
nifos sofolientos rascandose las picaduras de mosqBajo la suave luz de la
imaginacion, estos detalles desagradables, noiakEaesaparecen de la vista, lo que
podria sesgar las predicciones de los consumidota® el grado de felicidad que sus
compras les daran.

Cuanto mas lejos esta una experiencia en el tiempas,tendemos a pensar en ella de
forma abstracta. Vemos el futuro lejano en formascilas y de alto nivel, y no en
detalle.

La felicidad esta a menudo en los detalles. Eniarcdalquiera, la experiencia afectiva
es conformada en gran parte por las caracterigdieda propia situacion actual (como



experimentar presiones de tiempo en el trabajonertena cena tranquila con los
amigos), en lugar de por circunstancias de vida pwiables (por ejemplo, tener
seguridad en el empleo, estar casado).

Con el tiempo, el estado de &nimo se predice npgjolas complicaciones y alegrias de
la vida cotidiana que por eventos mas importanéel &vida. Por lo tanto, al pensar en
como gastar nuestro dinero, vale la pena considgnaro las compras afectaran la
forma en que pasamos nuestro tiempo. Por ejempiwsidera la posibilidad de elegir

entre una casa pequefia, bien cuidada y una madegrpre necesita reformas, de
precios similares. La casa mas grande puede pamggjer negocio, pero si requiere

cambiar tardes de sabado con amigos por tardesb@el® con plomeros, podria no ser
tan buen negocio después de todo.

Por supuesto, después de comprar una casa nue@stranielicidad dependera también
de los multiples aspectos de la vida cotidianagioglemente no estan vinculados a la
vivienda propia, desde tortas de cumplearios y edosi, a discos duros defectuosos y
tostadas quemadas. Sin embargo, ya que esos sletadlevantes de la vida cotidiana

se ocultan a la vista cuando enfocamos nuestresctgdios mentales en un evento
importante en el futuro, podriamos con frecuen@taresobrestimando el impacto

emocional de un evento puntual.

Esto sugiere que los consumidores que esperanrgusala compra tenga un impacto
duradero en su felicidad podrian hacer predicciomés realistas si simplemente
pensaran en un dia tipico en su vida.

Principio 7. Cuidado con las compras por comparacio
Hay sitios web que permiten buscar de todo y coarpama amplia gama de opciones
dentro de una categoria determinada. De este nasiopnsumidores pueden encontrar
la mejor oferta en el producto mas idoneo paransussidades.

Sin embargo, investigaciones recientes sugieredagoemparacion de compras a veces
puede tener un costo. Esta comparacion puede atistrdos consumidores de los

atributos de un producto que seran importantes fafalicidad, centrando su atencién

en los atributos que distinguen a las opcionesodigpes.

Antes de comprar una casa, las personas suelerirexdas especificaciones sobre las
caracteristicas de cada propiedad. A través de msteeso de comparacion, las

caracteristicas que distinguen a una casa de ot@ep llegar a aparecer muy grandes,
mientras que las similitudes se desvanecen emdbfo

Como resultado, los compradores de vivienda puedbreestimar la felicidad que les
dard una casa grande y hermosa en una excelem@cidi, frente a una casa mas
modesta, llevandolos a sacar un préstamo mas gdendeque pueden pagar.

Asi, la comparacion de compras puede centrar leciéte de los consumidores en las
diferencias entre las opciones disponibles (a meratdbutos irrelevantes para la
felicidad), llevandolos a sobreestimar el impaceo eegir una opcion mas deseable
frente a otra menos deseable, y puede inclusorlteva elegir una opciébn menos
deseable.



Otro problema es que las comparaciones que hacemansio estamos de compras no
son las mismas comparaciones que haremos cuansoncamos lo que compramos. Al

momento de consumir el producto, ya no vamos a estaparandolo con lo que no

compramos. Las opciones que no elegimos se algea kBl pasado y ya no se usan
como referencias de comparacion.

Principio 8. Sigue a la manada
En Internet los consumidores pueden acceder a nmrne variedad de informacion
para ayudarlos a elegir una pelicula. Sin embdgoconsumidores podrian ignorar
toda esta informacion sobre una pelicula, y enugar| ver las calificaciones de los
usuarios para saber cdmo miles de visitantes tilkesilificaron la pelicula.

La investigacion sugiere que la mejor manera delgmie cuanto disfrutaremos una
experiencia es ver cuanto la disfruté otro.

En un estudio, se pidi6 a las mujeres predecir toudisfrutarian de una cita con un
hombre en particular. Algunas de las mujeres videoifotografia del hombre y la
autobiografia, mientras que otras vieron soélo ualficacion de lo que una mujer
anterior habia disfrutado de una cita con el mishembre. Las que vieron la
calificacion hicieron predicciones méas precisas @seque vieron la fotografia y la
autobiografia.

Al parecer, Francois de La Rochefoucauld teniarraz@ndo escribio: “Antes de poner
nuestro corazén demasiado en algo, examinemos norilmdelices que son los que ya
lo poseen®.

Otras personas nos pueden ofrecer una valiosaefudmtinformacion, no solo al
decirnos lo que les ha hecho feliz, sino tambi@p@rcionandonos informacién sobre
lo que piensan que nos hara felices.

Esto sugiere que un compafiero de cena atento psedecapaz de decir si
disfrutariamos del pescado o el pollo con solo masenuestras reacciones cuando estas
opciones se presentan. En términos mas generalas,personas pueden constituir una
fuente util de informacion sobre los productos eques produciran alegria, ya que
pueden ver las reacciones no verbales que puedapagsa nuestra propia notificacion.



