
  
    No se permite la reproducción total o parcial de este libro, ni su incorporación a un sistema informático, ni su transmisión en cualquier forma o por cualquier medio, sea este electrónico, mecánico, por fotocopia, por grabación u otros métodos, sin el permiso previo y por escrito del editor. La infracción de los derechos mencionados puede ser constitutiva de delito contra la propiedad intelectual (arts. 216 y siguientes del Código Penal).


    


    La editorial no se hace responsable por la información brindada por los autores en este libro.


    


    Queda expresamente prohibida la utilización o reproducción de este libro o de cualquiera de sus partes con el propósito de entrenar o alimentar sistemas o tecnologías de inteligencia artificial.


    


    BEHAVIORAL PILLS


    © Carlos Hoyos, 2025


    


    Corrección de estilo: Joan Manuel Doroteo Echegaray


    Diseño de cubierta e interiores: Kelly Villarreal


    


    Derechos reservados


    © 2026, Editorial Planeta Perú S. A.


    Bajo su sello editorial Paidós Empresa


    Av. Juan de Aliaga N.º 425, of. 703, Magdalena del Mar


    Lima, Perú


    


    www.planetadelibros.com.pe


    


    Primera edición: diciembre 2025


    Tiraje: 800 ejemplares


    ISBN: 978-612-5193-17-9


    Hecho el Depósito Legal en la Biblioteca Nacional del Perú


    N.º 2025-10155


    


    Impreso en MJLES Services E.I.R.L.


    German Carrasco N.º 2155 - Cercado de Lima, Perú


    


    Lima-Perú, diciembre 2025


    


    Primera edición en formato epub (Colombia): diciembre de 2025


    ISBN: 978-612-5193-19-3


    


    Libro convertido a Epub por: Crealibros Internacional



  


  
    Prefacio


    El comportamiento humano:
 una pasión que tuve desde joven


    ¿Por qué los humanos nos comportamos de la manera en que lo hacemos?


    Desde muy joven me obsesionó entender el comportamiento humano. En el colegio notaba cosas que me llamaban muchísimo la atención. No tenía aún una explicación teórica, pero mi intuición y curiosidad me empujaban a buscar respuestas por mi cuenta.


    Una de las primeras situaciones que marcó mi interés ocurrió cuando tenía apenas ocho años, en cuarto de primaria. En esa época se transmitía una serie animada muy popular en la televisión peruana: Supercampeones (Captain Tsubasa). La historia seguía a un grupo de jóvenes japoneses apasionados por el fútbol que soñaban con convertirse en estrellas mundiales. Pero más allá de la serie, lo que desató un fenómeno aún más potente fue el álbum de figuritas (así le decimos en Perú) que salió a la venta poco después.


    Para quienes no crecieron en Perú (o quienes quizá no vivieron esta fiebre), los álbumes funcionaban así: comprabas sobres con cinco figuritas y las pegabas en la página indicada, tratando de llenarlo por completo. El día que ese álbum llegó a nuestras vidas, el colegio entero enloqueció.


    Yo nunca había visto algo así. Al inicio no entendía de qué se trataba. Pero bastó con ver a mis amigos dejar de jugar en los recreos para reunirse en grupos y comenzar a intercambiar figuritas. Esa misma tarde le pedí a mi papá que me comprara mi primer paquete. Y, así, caí en el juego.


    Nuestros padres no lograban entender por qué estábamos tan obsesionados con unos simples pedacitos de papel. A sus ojos, no valían nada. Lo veían como una moda más o, peor aún, como una campaña para sacarles más plata (ahora que soy papá… los entiendo perfectamente). Pero para nosotros, ese álbum era todo. Era el centro de nuestras conversaciones, de nuestras metas, de nuestros vínculos.


    Y aunque en ese momento no sabía cómo explicarlo, lo que me intrigaba no era solo el álbum, sino cómo, en cuestión de días, nuestros comportamientos habían cambiado por completo.


    Entonces comencé a observar.


    Por ejemplo, algo que captó mucho mi atención fue ver cómo se había construido un mercado propio para el sistema de intercambio de figuritas. La empresa que lanzó el álbum nunca explicó qué había que hacer cuando te tocaban figuritas repetidas en un paquete, pero eso no fue impedimento para mis amigos.


    Una mañana en el colegio, vi a un grupo de chicos reunidos en el patio, sentados en varias mesas, con pequeños fajos de figuritas en las manos. Fue entonces cuando me acerqué, con mi propio fajo, y me enteré de que podías intercambiar las repetidas por las de otro compañero. Así, podías negociar de compañero en compañero y, si tenías suerte, podías desprenderte de todas las “yalas”, jerga noventera con las que llamábamos a las repetidas, y, luego en casa, pegarlas en tu álbum.


    Pero había figuritas especiales. Las cromadas. Eran brillantes, escasas y codiciadas. Si querías una, tenías que ofrecer dos o tres figuritas comunes a cambio.


    Ese fue el primer momento en el que entendí que había algo llamado escasez, y que las personas valoramos más aquello que es difícil de conseguir. En este caso, el valor estaba dado en la cantidad de figuritas que tenías que “pagar” por aquel bien.


    Y yo sé que eso no suena como algo deslumbrante, pero tienes que recordar que yo era un niño de ocho años que solo estaba acostumbrado a patear una pelota con mis amigos y ahora, de pronto, estaba envuelto en una economía viva que tenía que dominar si quería completar todo mi álbum.


    Otra cosa que captó todavía más mi atención fue un fenómeno que hasta hoy me sigue dando vueltas en la cabeza. Apenas salió el álbum, algunos compañeros ya tenían una cantidad impresionante de figuritas porque sus padres les habían comprado los famosos “paquetones”, que eran cajas con decenas de paquetes, por lo cual ya tenían el 70 % del álbum completo y cientos de figuritas repetidas.


    Estos chicos eran lo más cercano a lo que un niño de ocho años podía considerar como un millonario. Y lo curioso es que algunos de estos chicos eran los nerds del colegio. Es decir, antes del álbum, eran chicos que estaban en la base de la pirámide de estatus y popularidad. Pero ahora que tenían fajos de figuritas a la mano, subían a la cima.


    Era muy extraño para mí sentir que de pronto ya no veía a estos chicos con los mismos ojos que antes, más aún porque estaban rodeados de otros chicos que querían intercambiar con ellos y hasta les hacían tareas a cambio de figuritas. Es decir, se había creado un sistema laboral en el que estos chicos se habían convertido en empleadores gracias a ser dueños de esta nueva moneda de intercambio.


    Ahí estaba yo, siendo testigo de cómo algo tan simple como un álbum podía reordenar por completo las dinámicas sociales, económicas y emocionales de un grupo de niños.


    Esta fue una de las primeras aproximaciones que tuve con mi pasión por entender el comportamiento humano y, si bien puede sonar a una historia nostálgica de mi infancia, lo cierto es que ese fenómeno fue diseñado por una organización que lucró de la creación de un producto. Quizá los directores de la empresa pensaron que solamente venderían porque los chicos quieren papelitos impresos con sus dibujos animados favoritos y no eran conscientes de que, mediante su producto, revolucionaron el sistema social, jerárquico y económico de un grupo de alumnos de un colegio de Lima.


    Pero, más aún, no sabían que la venta de su producto no se basaba en que solamente queríamos unos papelitos impresos, sino en que queríamos pertenecer a este nuevo orden social, queríamos participar de los encuentros de intercambio, queríamos ser reconocidos y admirados por tener figuritas cromadas difíciles de conseguir. El producto fue un gatillador que accionó diversas necesidades que han estado instaladas en nuestro software psicológico desde que nacimos.


    Fue ahí donde entendí que el comportamiento humano no solo se observa. Se diseña. Y que hasta los juegos más simples pueden mover mundos enteros si activan las emociones correctas.


    Y eso, para mí, fue el inicio de todo.


    Si algo de esta historia te encendió una chispa de curiosidad por entender cómo funciona el comportamiento humano, entonces este libro es para ti.


    Aquí quiero compartirte todo lo que he aprendido como psicólogo social y diseñador de comportamientos. Herramientas, marcos mentales y anécdotas que te ayuden a mirar el mundo con nuevos ojos. Porque detrás de cada elección, cada hábito y cada decisión de compra, hay mecanismos psicológicos que podemos entender… y diseñar.


    Y si este libro logra transmitirte al menos una parte de la pasión que sentí cuando tenía ocho años y empecé a hacer preguntas, entonces habré cumplido mi propósito.


    ¿Por qué leer este libro?


    Cada vez hay más libros y cursos sobre Behavioral Science y Behavioral Design. Y eso me alegra. Es señal de que esta disciplina está creciendo y ganando el espacio que merece. Sin embargo, si hay algo que noté al comenzar a profundizar en el tema es que la mayoría de esos materiales comparten conocimientos fascinantes… pero pocos te dicen cómo hacer.


    Muchos explican cómo funciona nuestra mente, cómo tomamos decisiones o por qué somos más irracionales de lo que creemos. Y sí, todo eso es increíble. Pero si eres una persona como yo —curiosa, práctica, impaciente por transformar lo que aprende en resultados reales—, entonces probablemente también sientas que hace falta algo más.


    Por ello, me he dedicado a aprender desde la práctica e ir armando, poco a poco, un método de trabajo, probando diferentes herramientas y modelos, y escogiendo aquellas que me han servido más a mí.


    Por eso escribí este libro. Es el libro que a mí me hubiera gustado tener cuando inicié mi carrera como Behavioral Designer.


    Este libro está pensado como una guía práctica. Un mapa. Te voy a acompañar en cada etapa del proceso: desde cómo definir un comportamiento específico que necesitas cambiar (en tu empresa, en tu negocio o incluso en tu vida personal) hasta cómo entender qué lo está bloqueando, diseñar una solución costo-efectiva y evaluar si funcionó. Así de simple. Así de potente.


    No importa en qué industria estés, qué rol tengas o qué tipo de reto enfrentes. Si hay personas involucradas, el método y las herramientas que encontrarás acá te van a servir.


    Ahora, algo importante antes de que empecemos: este no es un libro académico.


    Todo lo que leerás aquí nace de mi experiencia profesional. Uso herramientas validadas por la ciencia, sí, pero también las he probado, ajustado y moldeado en el mundo real para que funcionen mejor. Porque así es el diseño: una mezcla de ciencia, arte y realidad. De teoría, pero también de aplicación. De prueba, error y mejora.


    Si tú también eres alguien pragmático y si no solo quieres saber cómo funcionan las cosas, sino aprender cómo hacer que pasen, entonces creo que este libro te va a encantar.


    ¿Qué aprenderás en cada capítulo?


    Capítulo 1: ¿Qué es Behavioral Design?


    Este capítulo sienta las bases de todo el libro. Aquí exploramos de dónde nacen las Ciencias del Comportamiento y por qué han transformado la forma en que entendemos las decisiones humanas. A través del modelo del Sistema Dual de Kahneman (2011), el concepto de nudge de Thaler y Sunstein (2008), y muchos ejemplos cotidianos, explicamos por qué las personas no tomamos decisiones 100 % racionales y cómo eso no es un error, sino parte esencial de nuestra naturaleza. También diferenciamos los términos Behavioral Economics, Behavioral Science y Behavioral Design para ayudarte a entender el mapa completo de esta disciplina.


    El capítulo cierra con una definición clara y detallada del rol del Behavioral Designer: un profesional que aplica conocimiento conductual con herramientas de diseño para resolver problemas reales. Se presentan sus funciones, responsabilidades y enfoque, dejando en claro que su trabajo no es generar teoría, sino generar impacto. Si quieres entender de qué se trata esta disciplina y cuál es tu lugar dentro de ella, este capítulo es tu punto de partida.


    Capítulo 2: Comportamientos: la base de todo Behavioral Designer


    Antes de diseñar soluciones, necesitamos tener muy claro qué es exactamente lo que queremos cambiar. Este capítulo define qué entendemos por “comportamiento” en el contexto del Behavioral Design y por qué es fundamental que esa definición sea observable y medible. A través de ejemplos concretos, mostramos cómo muchas iniciativas fallan porque se enfocan en intervenir sobre intenciones, emociones o conocimientos, creyendo erróneamente que eso es suficiente para generar una acción.


    También exploramos la diferencia entre comportamientos bien definidos y conceptos que comúnmente se confunden con ellos, como creencias, pensamientos, emociones o aprendizajes. El capítulo cierra reforzando la idea central: como Behavioral Designers, no diseñamos para que las personas piensen distinto, sino para que actúen distinto. Esta claridad conceptual es la base sobre la cual se construye todo el trabajo posterior.


    Capítulo 3: Cuatro pasos para diseñar comportamientos de Behavioral Pills


    En este capítulo vas a conocer la metodología de cuatro pasos que usamos en Behavioral Pills para diseñar cambios de comportamiento: definir el objetivo de comportamiento, diagnosticar sus causas, diseñar soluciones y ponerlas a prueba. Es una guía práctica, flexible y profundamente humana que te ayudará a entender mejor por dónde empezar cuando te toque enfrentar un reto en tu organización o en tu día a día. No se trata de seguir una receta exacta, sino de contar con un camino claro que te dé foco, claridad y dirección.


    Además, te presento una herramienta que uso en todos mis proyectos: el Behavioral Pills Canvas. Un mapa que te servirá para ordenar tus ideas, comunicar tu proceso y asegurarte de no perder de vista lo más importante: el comportamiento. A lo largo del libro iremos completándolo paso a paso hasta que tengas el tuyo listo.


    Capítulo 4: Identificar el Objetivo de Comportamiento


    En este capítulo nos enfocamos en el primer paso de la metodología Behavioral Pills: identificar el Objetivo de Comportamiento. Para lograrlo, necesitamos identificar con claridad tres elementos clave previos: el Problema de Negocio (ese dolor que impacta los resultados de la empresa), el Perfil Objetivo (las personas que están generando ese problema con sus acciones) y el Problema de Comportamiento (las conductas específicas que deseamos cambiar). A través de ejemplos reales, mostramos cómo pasar de explicaciones vagas o genéricas a definiciones precisas, observables y medibles.


    Con esos puntos claros, pasamos a presentar la fórmula para redactar un Objetivo de Comportamiento claro, práctico y accionable. Este objetivo será la estrella del norte de todo el proyecto, la base sobre la cual construiremos el diagnóstico, el diseño y la medición de impacto. Porque solo cuando sabemos exactamente qué comportamiento queremos cambiar, podemos empezar a trabajar de verdad. Definirlo bien no solo aumenta las probabilidades de éxito: lo hace inevitable.


    Capítulo 5: Diagnosticar el Problema de Comportamiento


    Antes de diseñar cualquier solución, debemos entender por qué las personas se comportan como lo hacen. Este capítulo te enseñará cómo realizar un buen diagnóstico utilizando herramientas como el modelo COM-B y el modelo Octalysis. Aprenderás a identificar las barreras y facilitadores que influyen en el comportamiento y a priorizar tus aprendizajes clave a través de los Hallazgos de Comportamiento.


    Un buen diagnóstico no solo nos permite diseñar mejores soluciones. También evita que las organizaciones gasten tiempo, dinero y esfuerzo en ideas que no atacan el problema real. Diagnosticar con precisión es la mejor inversión para asegurar que cada intervención genere cambios de comportamiento efectivos y sostenibles.


    Capítulo 6: Diseñar maneras de solucionar el Problema de Comportamiento


    Este capítulo marca el momento cumbre del proceso: el paso en el que dejamos de diagnosticar para empezar a crear. Aquí aprenderás cómo traducir tus Hallazgos de Comportamiento en una propuesta de solución concreta, accionable y centrada en el cambio de comportamiento. Verás cómo definir un Design Challenge bien enfocado, aplicar técnicas de ideación efectivas y utilizar herramientas como la Matriz de Impacto y Accionabilidad para priorizar tus ideas con criterio, no con intuición.


    También exploraremos cómo los principios psicológicos —como Prueba Social, Saliencia, Aversión a la Pérdida y Anclaje— pueden enriquecer tus diseños sin convertirse en una muleta. Porque diseñar comportamientos no es lanzar ideas creativas al aire, sino construir soluciones que resuelvan las barreras reales de las personas. Este capítulo te da las herramientas para hacerlo con intención, estructura y poder de ejecución.


    Capítulo 7: Experimentar e implementar la solución al problema


    Experimentar es la única forma confiable de validar si una solución realmente cambia el comportamiento que queremos modificar. En este capítulo aprenderás los fundamentos esenciales de la experimentación en Behavioral Design: cómo formular hipótesis claras; definir las variables adecuadas; construir grupos de control y tratamiento, y establecer las métricas que te permitirán saber si tu diseño funciona.


    Más importante aún: vas a entender que experimentar no es un lujo reservado para laboratorios o big techs. Es una herramienta accesible, que cualquier equipo puede incorporar si tiene las bases claras. Y eso es lo que te quiero dar con este capítulo: una guía simple y poderosa para tomar mejores decisiones, con menos suposiciones y más evidencia.
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    Primero, ¿qué es Behavioral Science?


    El interés por entender el comportamiento humano ha estado presente desde siempre. Civilizaciones como la Grecia antigua ya contaban con pensadores y filósofos como Sócrates, Platón, Aristóteles, Epicuro —y la lista podría continuar— , que buscaban explicar por qué actuamos como actuamos.


    Pero hay algo que no muchas personas saben sobre el estudio de la psicología humana: hasta hoy, nadie puede decir con total certeza por qué nos comportamos como lo hacemos.


    Y la mejor evidencia de eso es que en la psicología no existen leyes universales del comportamiento. A diferencia de ciencias como la física, en donde tenemos leyes como la de la gravedad, que garantizan que una piedra soltada desde cierta altura siempre caerá al suelo, en la psicología nada es tan predecible. Podemos tener teorías, patrones, modelos… pero certezas absolutas, no.


    Entonces, si no hay una respuesta absoluta a la pregunta de por qué nos comportamos de la manera en la que lo hacemos, ¿qué vamos a abordar en este libro?


    Pues sucede que gracias al método científico y al trabajo de múltiples disciplinas, como la psicología, la antropología, la sociología y la economía, hoy contamos con una base sólida de estudios que nos permiten identificar tendencias, principios y patrones de comportamiento que se repiten con frecuencia.


    Tenemos acceso a una diversidad de estudios y publicaciones que nos permiten ir pisando más seguros cuando pensamos en diseñar soluciones para los diversos retos que enfrentamos todos los días y que involucran generar un cambio en el comportamiento de las personas.


    Y ese conjunto de hallazgos, herramientas y modelos basados en evidencia científica es lo que conocemos como Ciencias del Comportamiento o Behavioral Science.


    Podemos imaginar esta disciplina como una “nación” que se ha ido formando durante las últimas décadas. En ella conviven investigadores de distintos orígenes que comparten un mismo propósito: entender mejor cómo se comporta el ser humano.


    Un nobel que lo cambió todo


    Uno de los hitos más importantes en la historia de las Ciencias del Comportamiento ocurrió en el año 2002, cuando Daniel Kahneman, psicólogo israelí-estadounidense y autor del famoso libro Thinking, Fast and Slow (2011), ganó el Premio Nobel de Economía.


    Sí, de economía.


    Ese reconocimiento marcó un antes y un después. Fue una señal clara de que incluso disciplinas como la economía —tradicionalmente centradas en la idea del ser humano racional— empezaban a aceptar que nuestras decisiones no siempre son tan lógicas como pensábamos. O mejor dicho: que lo “no racional” no está mal… simplemente, es humano.


    Quince años después, otro nobel volvió a poner esta disciplina en el mapa. En 2017, Richard Thaler ganó el Premio Nobel de Economía por su trabajo en Behavioral Economics. En su libro Nudge (2008), Thaler, junto con Cass Sunstein, critican el modelo del Homo economicus: ese ser teórico que siempre busca maximizar valor, tomar decisiones perfectas y actuar de forma totalmente racional.


    Thaler contrapone esta figura al verdadero protagonista de nuestras decisiones: el Homo sapiens, una persona común y corriente que elige influida por sus emociones, atajos mentales, impulsos y limitaciones, desarrollados a lo largo de su evolución.


    En otro de sus libros, Misbehaving (2015), Thaler señala tres grandes razones por las que la economía tradicional ha fallado al analizar el comportamiento humano.


    1. No tenemos acceso a toda la información (ni la capacidad de procesarla)


    Para tomar decisiones racionales, deberíamos contar con toda la información disponible y ser capaces de evaluarla de manera fría y lógica. Pero eso no ocurre en el mundo real.


    ¿Te ha pasado que quieres ver algo nuevo en Netflix y terminas viendo lo mismo de siempre?


    A mí también. Yo vuelvo a The Office, y mi esposa, a Grey’s Anatomy.


    ¿Por qué? Porque, según Thaler, los humanos no siempre podemos acceder a toda la información que necesitamos para tomar una decisión maximizada o, incluso si pudiéramos acceder a ella, no tenemos la capacidad para procesarla.
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    2. Somos víctimas felices de nuestros sesgos y heurísticos


    Thaler también habla de los sesgos y atajos mentales (heurísticos) que usamos para tomar decisiones sin pensarlo demasiado. La economía tradicional los veía como errores. Pero, en realidad, son mecanismos de supervivencia que nos ayudan a lidiar con un mundo complejo.


    Por ejemplo, ¿te has fijado en el listado de las Top 10 series en Netflix?


    Desde un punto de vista racional, que algo le guste a muchas personas no garantiza que te vaya a gustar a ti. Pero, aun así, ese pequeño ranking tiene un poder enorme sobre nuestras decisiones. ¿Por qué? Porque activa un principio psicológico muy estudiado: el Social Proof o Prueba Social, acuñado por Robert Cialdini. Más adelante lo exploraremos a fondo, pero por ahora quédate con esta idea: vemos lo que otros ven porque somos seres sociales. Y Netflix lo sabe.
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    3. Las emociones importan (aunque sean difíciles de medir)


    La tercera gran omisión de la economía clásica fue ignorar el impacto de las emociones en nuestras decisiones. Esto es esperable porque es muy complejo medir y modelar matemáticamente nuestras emociones. Pero lo difícil de medir no es sinónimo de irrelevante.


    De hecho, si hay una industria que ha sabido sacarle provecho a las emociones, esa es el marketing.


    Y si hay una marca que lo ha hecho de forma brillante, esa es Apple.


    A pesar de que existen celulares con mejores características técnicas y precios mucho más bajos, los iPhones siguen liderando ventas año tras año. Esta marca ha pasado de vender 185 millones de unidades en el mundo en 2019 a 234.6 millones en el 2023.


    Apple no logra esto solo por sus funcionalidades, sino por lo que sus dispositivos representan: estatus, pertenencia, estética, emoción.
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    Gracias al trabajo de figuras como Kahneman, Thaler y tantos otros que exploraremos en este libro, hoy sabemos que la irracionalidad no es una falla del sistema. Es parte del sistema.


    Y una de las claves para entenderla está en un modelo que cambió la forma de ver la mente humana: la propuesta del Sistema Dual de pensamiento de Daniel Kahneman.


    El Sistema Dual de Kahneman: Sistema 1 y Sistema 2


    En 2011, Daniel Kahneman publicó su famoso libro Thinking, Fast and Slow, un best seller por el New York Times, seleccionado por el Wall Street Journal como uno de los mejores libros del año y con más de 2.6 millones de ejemplares vendidos hasta el 2024, según Amazon. Es decir, un libro importante.


    Fue en este libro que Kahneman propuso un modelo para abordar la manera en que las personas toman decisiones, incluyendo este lado “irracional” del que tanto se hablaba desde que comenzó todo el movimiento de Behavioral Economics.


    Su propuesta se conoce como el modelo del Sistema Dual, y plantea que en nuestra mente existen dos maneras de tomar decisiones: el Sistema 1 y el Sistema 2. (Y sí, los nombres podrían ser más creativos, pero no se le puede pedir todo al nobel).


    Sistema 1: el piloto automático


    El Sistema 1 sería el rápido, el automático, el que se activa cuando ni siquiera nos damos cuenta. Este sistema es muy importante para la supervivencia humana, dado que requiere de poca energía y nos ayuda a enfrentar la mayor cantidad de decisiones diarias.


    Imagina una mañana cualquiera: te levantas, desayunas, eliges qué ponerte, decides cómo ir al trabajo. Probablemente no recuerdas ni cómo tomaste muchas de esas decisiones. Y eso es porque las tomó tu Sistema 1.


    Quizá escogiste la primera prenda que tenías en tu cajón y la combinaste con otra basándote en el color que tenía, o quizá tomaste el mismo desayuno que siempre tomas todos los días, o quizá simplemente confiaste en la ruta que te marcó Waze antes de salir para el trabajo. Eso no significa que tomaste decisiones erradas o “irracionales”. De ninguna manera, pero tampoco hiciste un análisis que optimizara cada decisión.


    Sin embargo, tomar decisiones tan informadas y a tanto detalle en cada momento del día drenaría nuestra energía mental, lo cual se vuelve muy costoso para nuestro cuerpo, más aún cuando no obtenemos mucho a cambio de dicho esfuerzo (no pasa nada si comí un poco más de carbohidratos de los necesarios en mi desayuno).


    Por eso existe el Sistema 1: para simplificar. Funciona sobre la base de hábitos, asociaciones previas y atajos mentales. Es cómodo. Es eficiente. Pero también es riesgoso.


    ¿Un ejemplo? TikTok.


    Una empresa que sabe usar muy bien el Sistema 1 a favor de sus objetivos de negocio es TikTok. Esta red social china ha estado en el ojo de la tormenta en los últimos años no solo por el riesgo que puede significar en términos de gestión de datos de los usuarios, sino principalmente por la tremenda popularidad que ha tenido en diferentes países alrededor del mundo (se estima que a la fecha cuenta con más de mil millones de usuarios diarios).


    Su éxito radica en que saben diseñar una de las decisiones más importantes para su negocio: ¿escroleo o dejo de escrolear?


    Si has usado la app, estoy casi seguro de que en algún momento has escroleado por más de una hora a pesar de que sabes que ya deberías haberte ido a dormir. Cada escroleo, estemos conscientes o no, es una decisión que tomamos. Pero TikTok sabe que, gracias a su algoritmo y diseño de comportamiento, es muy probable que pases un tiempo inimaginable en su aplicación.
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    Por ejemplo, ¿te has dado cuenta de que rara vez te aparecen dos videos consecutivos de la misma cuenta? ¿O que los videos consecutivos ni siquiera tienen que ser de la misma temática? La aleatoriedad de los videos que muestra TikTok es un elemento clave en el diseño de la toma de decisión de escrolear. Esto ocurre gracias a algo llamado el sistema de recompensas variable (Schultz, 2007).


    Básicamente, tu cerebro se engancha más cuando no sabe con certeza si la próxima recompensa será buena o no (Skinner, 1953). A veces necesitas tres o cuatro escroleos para ver un video que te guste, y eso hace que sigas escroleando. Porque el próximo podría ser “el bueno”.


    Y si no me crees, te hago la siguiente pregunta: ¿alguna vez has entrado al canal de un creador que te haya gustado y te has puesto a ver sus videos? ¿Cuánto tiempo te quedaste viendo su contenido? Mi apuesta sería que, a pesar de que te pueda llamar la atención, quizá viste unos cinco o seis videos hasta que decidiste regresar a tu página principal de TikTok.


    Si tengo razón sería porque, al entrar a la página del creador, estás perdiendo el factor de impredecibilidad y sorpresa que te puede ofrecer la página principal, pues lo más probable es que los videos de este creador puedan ser más o menos parecidos entre sí. Por lo tanto, sabes lo que vas a obtener al verlos.


    Y ese factor —la impredecibilidad— es un arma muy potente para mantener activo tu Sistema 1. TikTok lo sabe. Y lo usa.


    Este mismo sistema también puede estar detrás de otros comportamientos automáticos mucho más dañinos: discriminación, desinformación, malas decisiones financieras, problemas de salud. Todo porque nuestra mente busca conservar energía y toma atajos mentales sin darnos cuenta.


    El problema no es el Sistema 1. El problema es que es altamente influenciable. Y si quienes diseñan experiencias saben cómo manipularlo, pueden cambiar tu comportamiento sin que lo notes.


    Por eso es tan importante conocer cómo decidimos. Porque incluso sabiendo esto, seguimos cayendo. Yo mismo —que me dedico a esto— caigo todo el tiempo en campañas diseñadas con estos principios. Pero al menos ahora sé por qué caigo. Y eso, créeme, ya es una ventaja.


    Sistema 2: el que se detiene a pensar


    Ahora que sabemos que muchas decisiones no las tomamos tan conscientemente como creemos, toca hablar del Sistema 2. Es el “lento” del modelo de Kahneman. El que se activa cuando algo nos llama más la atención y sentimos que vale la pena pensarlo un poco más.


    Es el sistema que se pone en marcha cuando evaluamos opciones, comparamos, analizamos.


    Pero ojo: usar el Sistema 2 no significa que estemos siendo perfectamente racionales. A veces creemos que sí, pero seguimos siendo humanos.


    Veamos un ejemplo: contratar un seguro.


    Elegir un seguro de vida o de auto no es algo que uno hace impulsivamente. Es una decisión importante, con impacto financiero real, así que claramente activa el Sistema 2. Entonces, en teoría, deberíamos investigar todas las opciones, comparar coberturas, precios, probabilidades de accidente, etc. ¿Lo hacemos? En general, no.


    En mi experiencia trabajando en el sector seguros, más del 40 % de las personas elige una compañía porque alguien se la recomendó.


    ¿Eso es racional? No. Porque la experiencia de otra persona no garantiza que sea lo mejor para ti.


    Pero el proceso es tan complejo y desgastante que buscamos atajos. Y uno de los más comunes es el principio de Prueba Social del que hablamos antes. Si alguien cercano lo eligió, debe ser bueno. Chau, análisis. Si bien eso puede parecer poco riguroso, en la práctica es lo suficientemente bueno como para sentirnos tranquilos y seguir con nuestra vida.


    Amazon también sabe aprovechar esto. Con sus estrellas, reseñas, productos destacados y recomendaciones del tipo “otros compradores también compraron”, te ofrece referencias sociales constantes para ayudarte a decidir sin pensar tanto.
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    Lo interesante es que todo esto pasa mientras usamos el Sistema 2. Es decir, incluso cuando creemos estar evaluando con calma, seguimos siendo susceptibles a sesgos, emociones y atajos mentales.


    Y eso no nos hace “irracionales”. Como dice Rory Sutherland, marketero experto en Behavioral Science en su libro Alchemy (2019): el ser humano no es irracional, sino que toma decisiones “psico-logicamente”. Cuando decimos “irracional”, suena a error. Nuestra “psico-logía” reconoce que hay otras formas de razonar, más humanas, más emocionales, más prácticas, sin que estas impliquen errores en nuestro juicio.


    Elegir un seguro por recomendación no es absurdo. Es una forma de ahorrar energía y tomar una decisión razonablemente buena. No es perfecta, pero funciona.


    Y ese es justamente el corazón de todo esto: los sesgos, atajos y emociones no son fallas del sistema. Son parte del sistema.


    Las Ciencias del Comportamiento estudian estos fenómenos para entender cómo realmente decidimos. Y un Behavioral Designer necesita conocerlos no para evitarlos, sino para diseñar con ellos. Con


    ¿Qué es un nudge?


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	Prueba Social (Social Proof): el sistema de calificación de estrellas al que nos hemos acostumbrado influye tanto en nuestro proceso de toma de decisiones que hasta nos parece muy extraño cuando no lo encontramos en un marketplace. Y sucede que podemos desestimar por completo una compra si es que vemos que ha recibido calificaciones bajas por parte de otras personas. Un excelente atajo mental.


      	Opción Preseleccionada (Default Option) + Saliencia: cuando Amazon resalta y preselecciona un producto para ti y, además, resalta esta opción por encima de las demás. Esta forma de presentar las opciones reduce la probabilidad de que cambies la opción ya seleccionada, forzándote a tener que modificarla si es que realmente no es la que quieres (Johnson & Goldstein, 2003). Es el mismo efecto que usa Netflix cuando abres su app y comienza a reproducir automáticamente alguna producción que están promocionando.


      	Efecto de Contexto (Context Effect): Amazon sabe que la forma en que te presenta las opciones de productos va a influir en cómo tomas una decisión (Hsee & Leclerc, 1998). Por eso te muestra opciones que hacen que la opción preseleccionada llame un poco más la atención. Al mostrarte que el formato en Kindle es considerablemente más barato que la versión en pasta dura, y no mucho más caro que en pasta blanda, está jugando con tu percepción del precio.


      	Anclaje (Anchoring): te muestra que el precio normal del libro es $20 y ahora cuesta $15. Lo que busca este efecto es determinar un “ancla” (el precio más caro) que servirá como una referencia sobre la cual juzgarás el precio del producto que te están ofreciendo, dándote la sensación de que estás aprovechando una buena oferta. Un clásico en el diseño de publicidad de ofertas y promociones.


      	Dolor de Pagar (Pain of Paying): Amazon tiene la certeza de que es más probable que compres si pasas por un proceso que no haga que pienses mucho en que estás gastando tu dinero. A eso se refiere el Pain of Paying, o Dolor de Pagar, un concepto que plantea que las personas tienden a gastar menos cuando están muy conscientes del acto de pagar (Prelec & Loewenstein, 1998). Por ello, “sufres” menos cuando compras algo haciendo un clic desde tu teléfono que cuando tienes que ir a una tienda y pasar por todo el ritual de pago, más aún si lo haces en efectivo.

    


    

    No se trata de forzar, se trata de facilitar


    

    

    

    

    

    ¿Behavioral qué?


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	¿Qué está haciendo la gente?


      	¿Por qué se comporta así?


      	¿Qué necesitamos que haga?


      	¿Cómo podemos facilitar ese cambio?

    


    

    
      	Principios de comportamiento humano (como los sesgos, heurísticos, motivaciones y barreras).


      	Métodos de diseño centrado en el usuario (como el design thinking, técnicas de ideación, o el journey mapping).

    


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	Behavioral Economics nos enseñó a mirar al ser humano real, no al ideal.


      	Behavioral Science nos brinda conocimiento científico sobre el comportamiento.


      	Behavioral Design busca solucionar problemas de comportamiento del día a día.

    


    ¿Cuál es el rol de un Behavioral Designer?


    

    

    

    

    
      	Identificar cuál es el dolor o problema que sufre la organización a nivel de negocio. Es decir, cómo impacta en los resultados económicos de la empresa.


      	Identificar quiénes son las personas, o grupo de personas, que generan el problema del negocio y qué comportamientos realizan, o dejan de realizar, que impactan en el negocio.


      	Definir de manera precisa el Objetivo de Comportamiento al que se comprometerá para solucionar el problema de la organización.


      	Elaborar un diseño de investigación, usando las metodologías más adecuadas, que le permita levantar la información necesaria para realizar un diagnóstico del problema de comportamiento.


      	Identificar las barreras, facilitadores y motivaciones que influyen en el comportamiento actual de las personas a través de las herramientas o modelos de análisis que le parezcan los más adecuados.


      	Elaborar los Hallazgos de Comportamiento que resalten los aprendizajes más relevantes y que expliquen el motivo por el cual el Objetivo de Comportamiento no se está realizando según lo esperado.


      	Revisar evidencia científica confiable (artículos académicos, reportes, estudios) que respalden el diagnóstico o expliquen fenómenos similares.


      	Buscar referencias e inspiración en intervenciones conductuales previas que aporten al diseño de la solución.


      	Definir el reto de diseño, incluyendo el Objetivo de Comportamiento y los hallazgos de la investigación para facilitar el proceso de diseño de solución.


      	Guiar el proceso de ideación del equipo para elaborar y priorizar las diferentes soluciones del problema.


      	Elaborar un diseño y descripción detallada de la propuesta de solución para el problema de comportamiento, incluyendo recursos necesarios y plan de trabajo para implementarla.


      	Acompañar el desarrollo de la solución, asegurando que se mantenga alineada a los principios conductuales definidos en el diseño.


      	Diseñar e implementar un piloto o experimento, validando si la solución genera el cambio de comportamiento esperado.


      	Comunicar los resultados del proyecto ante sus stakeholders, haciendo énfasis en el problema que abordaron, la solución que idearon usando conocimiento sobre la psicología humana y los resultados obtenidos en cuanto al impacto en el objetivo de comportamiento.

    


    

    

    

    

    

    

    

    

    

    
      	Behavioral Science estudia cómo tomamos decisiones y actuamos, integrando aprendizajes de la psicología, economía, sociología, antropología, entre otras disciplinas.


      	Behavioral Design combina principios de las Ciencias del Comportamiento con metodologías de diseño centradas en el usuario para diseñar soluciones prácticas que generen cambios de comportamiento.


      	El rol del Behavioral Designer implica diagnosticar, diseñar, implementar y evaluar soluciones conductuales sin la necesidad de generar hallazgos científicos generalizables, pero sí con un fuerte enfoque en impacto. Su trabajo combina evidencia, diagnóstico, ideación, diseño y evaluación de soluciones.


      	Los seres humanos no tomamos decisiones 100 % racionales. Estamos influenciados por nuestras emociones, sesgos y atajos mentales. Eso no nos hace irracionales, sino “no-racionales”.


      	Richard Thaler y Cass Sunstein introdujeron el concepto de nudge: pequeños cambios en la forma en que se presenta una decisión, que influyen en el comportamiento sin eliminar opciones ni imponer sanciones. Un nudge bien diseñado respeta la libertad de decisión y facilita comportamientos más alineados al bienestar de las personas.
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