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INTRODUCCIÓN 
A PROPÓSITO DE LA ECONOMÍA DE LA 

CONDUCTA 

Rafael López 

En el mundo real, las personas no toman decisiones como 
economistas racionales; toman decisiones como seres 
humanos. 

Richard Thaler 

¿Alguna vez te has preguntado por qué las personas toman 
decisiones que parecen ilógicas o, a veces, incluso contrarias a lo 
que sería mejor para ellas? Por ejemplo, ¿por qué alguien puede 
gastar dinero en algo que no necesita, aunque sabe que debería 
ahorrar para algo más importante? ¿O por qué, a pesar de conocer 
los riesgos, algunas personas continúan con hábitos poco saluda-
bles? La economía de la conducta se dedica a explorar este tipo 
de preguntas, y nos ayuda a entender que no siempre actuamos 
de manera totalmente racional. 

La economía tradicional solía asumir que todos tomamos de-
cisiones como si fuéramos máquinas perfectas, calculando cada 
opción y eligiendo siempre la mejor. Pero en la vida real, las co-
sas no son tan simples. A veces, nuestras emociones, los atajos 
mentales que toma nuestro cerebro y la manera en que nos pre-
sentan las opciones, influyen en nuestras decisiones de formas 
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que ni siquiera notamos. Aquí es donde entra en juego la econo-
mía de la conducta, un campo que combina economía con psico-
logía para entender mejor cómo realmente pensamos y 
decidimos. 

La relevancia y el impacto de la economía de la conducta han 
sido reconocidos a nivel global, como lo demuestran los nume-
rosos premios Nobel de Economía otorgados a investigadores 
que han contribuido significativamente a este campo. En 2002, 
Daniel Kahneman, psicólogo de formación, recibió el Premio 
Nobel de Economía, compartido con Vernon Smith, por su tra-
bajo pionero en la integración de la psicología en el análisis eco-
nómico, particularmente en lo que respecta a la toma de 
decisiones bajo incertidumbre. Kahneman, junto con su colabo-
rador Amos Tversky, desarrolló la teoría prospectiva, un marco 
teórico que desafía la teoría de la utilidad esperada y ofrece una 
explicación más realista de cómo las personas evalúan opciones 
riesgosas. Su trabajo demostró que los individuos no siempre to-
man decisiones de manera racional, sino que sus juicios están 
frecuentemente influenciados por sesgos cognitivos como la 
aversión a la pérdida y el efecto de dotación, conceptos que han 
revolucionado la forma en que entendemos la toma de decisiones 
en contextos económicos y más allá. 

Otro destacado economista que ha sido galardonado con el 
Nobel por su contribución a la economía de la conducta es Ri-
chard Thaler, quien recibió el premio en 2017. Thaler es cono-
cido por su trabajo en el desarrollo del concepto de "nudges" o 
empujones conductuales, que son intervenciones sutiles en el en-
torno de decisión de las personas para guiar su comportamiento 
hacia opciones más beneficiosas sin restringir su libertad de elec-
ción. Su libro Nudge: Improving Decisions About Health, 
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Wealth, and Happiness, coescrito con Cass Sunstein, ha tenido 
un impacto profundo en el diseño de políticas públicas en todo el 
mundo. Los nudges se han utilizado en áreas tan diversas como 
el ahorro para la jubilación, la donación de órganos y la promo-
ción de hábitos saludables, demostrando que pequeñas modifica-
ciones en la forma en que se presentan las opciones pueden tener 
grandes efectos en los resultados. 

El impacto de la economía de la conducta no se limita a la 
academia o a la obtención de premios. Ha penetrado profunda-
mente en las políticas públicas, la regulación y el mundo corpo-
rativo. Gobiernos y organizaciones de todo el mundo han 
adoptado los principios de la economía de la conducta para dise-
ñar políticas más efectivas y eficientes. El Reino Unido, por 
ejemplo, estableció en 2010 el Behavioural Insights Team, tam-
bién conocido como "Nudge Unit", que ha sido pionero en la 
aplicación de la economía de la conducta para mejorar la toma 
de decisiones en una amplia gama de áreas, desde la reducción 
del fraude fiscal hasta la mejora de la eficiencia energética. Este 
enfoque ha sido replicado en otros países, incluyendo Estados 
Unidos, Australia y Singapur, donde las unidades de insights 
conductuales están influyendo en la manera en que se diseñan e 
implementan las políticas públicas. 

El campo de la economía de la conducta también ha ganado 
un lugar destacado en la educación superior, con algunas de las 
universidades más prestigiosas del mundo integrando esta disci-
plina en sus programas curriculares. La Universidad de Chicago, 
hogar de Richard Thaler, es un ejemplo de cómo una institución 
que ha sido un bastión del pensamiento económico tradicional ha 
adoptado la economía de la conducta como una parte central de 
su oferta académica. El Centro de Investigación en Decisiones y 
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Economía Conductual de la Universidad de Chicago es uno de 
los líderes mundiales en investigación en este campo, y sus pro-
gramas de posgrado atraen a estudiantes de todo el mundo que 
desean especializarse en esta área emergente. 

Otro ejemplo notable es la Universidad de Harvard, que ha 
incorporado cursos de economía de la conducta en su programa 
de economía, reconociendo la importancia de comprender cómo 
las desviaciones de la racionalidad afectan los mercados y las po-
líticas. En Harvard, el profesor Sendhil Mullainathan ha sido una 
figura clave en la expansión de la economía de la conducta, con 
investigaciones que abordan cómo la escasez de recursos, ya sean 
financieros, temporales o cognitivos, influye en la toma de deci-
siones de las personas. Su trabajo ha demostrado que la economía 
de la conducta no solo es relevante para entender los mercados, 
sino también para abordar problemas sociales más amplios, 
como la pobreza y la desigualdad. 

En Europa, la London School of Economics (LSE) también 
ha reconocido el valor de la economía de la conducta al integrar 
esta disciplina en su currículo. El Departamento de Economía de 
la LSE ofrece cursos que exploran cómo las teorías conductuales 
pueden mejorar la predicción y explicación de fenómenos eco-
nómicos. Además, la LSE alberga el Behavioural Research Lab, 
un centro dedicado a la investigación experimental en economía 
de la conducta, que colabora con empresas, organizaciones no 
gubernamentales y gobiernos para aplicar las ideas de este campo 
en contextos del mundo real. 

El auge de la economía de la conducta en el ámbito académico 
también ha sido acompañado por un creciente interés en la inves-
tigación interdisciplinaria. Universidades como Princeton y Yale 
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están fomentando colaboraciones entre economistas, psicólogos, 
sociólogos y expertos en ciencias políticas para abordar pregun-
tas complejas sobre el comportamiento humano. Esta tendencia 
hacia la interdisciplinariedad refleja una comprensión más am-
plia de que los problemas económicos no pueden ser resueltos 
únicamente desde una perspectiva económica tradicional, sino 
que requieren una visión más holística que incluya aspectos psi-
cológicos y sociales. 

Por supuesto, con toda la humildad y respeto a las prestigiosas 
universidades mencionadas, desde Evidentia University of Beha-
vioral & Forensic Sciences (universidad con sede en EEUU que 
tengo el honor de presidir), también hemos sido pioneros con la 
creación de un programa de master dedicado en exclusiva a esta 
disciplina y que ha formado ya a cientos de estudiantes de las 
empresas más prestigiosas. 

España no se ha quedado atrás en este avance y cuenta con 
grandes profesionales especializados en la Economía de la Con-
ducta que están asesorando a gobiernos y empresas privadas. 
Igualmente han aparecido excelentes consultoras con orientación 
conductual que están experimentando crecimientos espectacula-
res. También en el ámbito académico se han desarrollado inicia-
tivas notables como la creación del primer Curso de Experto en 
Economía de la Conducta en 2019 que fue el germen del máster 
de Evidentia University antes citado. En materia institucional el 
Colegio de Economistas de Madrid fue pionero al promover 
desde la iniciativa de algunos colegiados el primer Observatorio 
de Economía de la Conducta de España (único hasta la fecha) en 
2018. Muchos de esos promotores y de esos especialistas firman 
los capítulos que a continuación puede leer. 
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Además, la economía de la conducta ha abierto nuevas opor-
tunidades para la investigación empírica, utilizando experimen-
tos de campo y de laboratorio para testar teorías y validar 
hipótesis. Estas metodologías han permitido a los economistas de 
la conducta explorar de manera rigurosa cómo las personas real-
mente se comportan en situaciones de la vida real, y no solo cómo 
se supone que deberían comportarse según los modelos teóricos. 
Esta capacidad para conectar teoría con práctica es una de las 
razones por las cuales la economía de la conducta ha ganado 
tanto terreno en la academia y más allá. 

A medida que avanzamos en el siglo XXI, la economía de la 
conducta se posiciona como una disciplina esencial dentro de las 
ciencias del comportamiento. Su capacidad para explicar por qué 
las personas a menudo toman decisiones que parecen ir en contra 
de su propio interés, y cómo estas decisiones pueden ser influen-
ciadas por el contexto y la presentación de las opciones, la con-
vierte en una herramienta invaluable para formuladores de 
políticas, líderes empresariales y académicos. La economía de la 
conducta no solo ha enriquecido nuestra comprensión de los mer-
cados y la economía en general, sino que también ha ofrecido 
nuevas formas de pensar sobre cómo mejorar el bienestar hu-
mano. 

Buena prueba de ello es que las aplicaciones de la Economía 
de la Conducta se han extendido a la empresa privada y hoy en 
día es difícil encontrar alguna gran empresa que no tenga un de-
partamento dedicado especialmente a este tema. Bancos, compa-
ñías eléctricas, aseguradoras, multinacionales de consumo y el 
resto de grandes empresas están marcando diferencias competi-
tivas en sus sectores gracias al uso de este enfoque económico. 
Los estudios internos sobre experiencia de cliente se han visto 
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sustancialmente transformados con las nuevas aplicaciones de 
modo que ya no se enfocan solo en la respuesta de sus clientes 
sino en las razones conductuales que subyacen detrás de esas res-
puestas de mayor o menor satisfacción. 

La economía de la conducta es especialmente interesante para 
los jóvenes, porque nos muestra que nuestras decisiones no siem-
pre tienen que ser perfectas, y que está bien cometer errores. Lo 
importante es aprender a reconocer cuándo estamos siendo in-
fluenciados por nuestras emociones o por la manera en que nos 
presentan las opciones, y usar ese conocimiento para tomar deci-
siones más conscientes. Por ejemplo, si sabes que tienes la ten-
dencia a gastar dinero cuando estás triste, puedes crear 
estrategias para evitar esas compras impulsivas, como salir a ca-
minar o hablar con un amigo en lugar de ir de compras. 

A medida que creces y tomas decisiones más importantes, 
desde qué estudiar hasta cómo manejar tu dinero, la economía de 
la conducta puede ser una herramienta muy útil. Te ayuda a en-
tender no solo lo que otros podrían estar pensando, sino también 
a conocerte mejor a ti mismo. ¿Por qué te sientes atraído por cier-
tas cosas? ¿Qué te hace tomar una decisión rápida sin pensarlo 
dos veces? Conocer estas cosas puede hacer que te sientas más 
en control de tus decisiones, y que puedas elegir de manera que 
realmente te beneficie. 

La economía de la conducta es una disciplina que nos enseña 
que no somos máquinas perfectas, pero que eso está bien. Al 
comprender mejor cómo pensamos y tomamos decisiones, pode-
mos encontrar maneras de mejorar nuestras elecciones y, en úl-
tima instancia, llevar una vida más equilibrada y satisfactoria. Es 
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una disciplina que ya ha cambiado cómo pensamos sobre la eco-
nomía, y que seguirá siendo clave en los próximos años para re-
solver los desafíos del mundo moderno. Así que, si alguna vez te 
has preguntado por qué hacemos lo que hacemos, la economía de 
la conducta tiene muchas respuestas interesantes y útiles para 
ofrecerte, las cuales están recogidas en el cuerpo principal de este 
libro que se ha creado con la intención de llegar a toda la socie-
dad, sin exigir conocimientos académicos económicos especia-
les. Esperamos haberlo conseguido y que su lectura le resulte 
entretenida y le reporte ayudas para sus futuras decisiones eco-
nómicas. 
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1 
UN NUEVO CONCEPTO DE LAS 

DECISIONES ECONÓMICAS 

Una manera de ver a las personas que tiene que ver 
mucho más con la realidad 

Isaac López Pita 

Somos unos animales… 
Somos animales. Animales racionales, pero animales, al fin y 

al cabo. Esto no es ningún descubrimiento, sino una reflexión 
sobre la definición que hizo Aristóteles del ser humano en el año 
300 antes de Cristo. Hace más de 22 siglos. 

Esta reflexión, tan anacrónica, no es gratuita ni irrelevante. Al 
contrario: está dirigida a recuperar el entendimiento de por qué 
nuestro comportamiento es como es y por qué hacemos las cosas 
que hacemos y cómo las hacemos, y reside en la base, en el nú-
cleo duro podríamos decir, de las aportaciones de la Economía 
de la Conducta. 

Cuando Aristóteles nos describe como “animales racionales” 
lo que está reconociendo es que “animal”, el sustantivo, es nues-
tra condición esencial y “racional”, el adjetivo”, la característica 
de nuestra animalidad que nos diferencia de otros animales. Es 
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decir que somos “animales que podemos razonar”. Podemos de-
cir que, incluso, en ocasiones lo hacemos (lo de razonar, me re-
fiero). 

Aunque esta afirmación resulta jocosa, y posiblemente lo sea, 
no está exenta de fundamento científico. Importantes investiga-
dores de diferentes campos académicos han ido evidenciando 
que nuestra racionalidad es limitada, a pesar de que la ciencia 
económica del siglo XX prefiriese ignorar esta evidencia. 

De la racionalidad a la realidad 
A modo, muy breve, de explicación histórica y de apoyo de la 

exposición de todo esto veamos lo siguiente. (Tranquilidad: no 
me remontaré a Aristóteles y de verdad que seré breve) 

A principios del siglo XVII, el filósofo y matemático francés 
René Descartes consagra la visión racionalista del ser humano y 
recoge en una frase su concepción de nuestra esencia: “Pienso, 
luego existo”, es decir que soy persona en cuanto tengo la capa-
cidad de pensar. Aunque cuatrocientos años después el neuro-
científico y médico Antonio Damasio refuta rotundamente esta 
afirmación (su libro más significativo se titula precisamente “El 
error de Descartes”), lo cierto es que durante siglos la economía 
se construyó sobre este concepto irreal de la ultra racionalidad 
humana. 

Tomando de base la obra, o mejor dicho una pequeña parte de 
la obra, de Adam Smith, la teoría económica se consagra desde 
este principio de la racionalidad y en consecuencia de la libertad 
del ser humano en la toma de decisiones económicas. Es el año 
1773 cuando se publica la influyente obra “La Riqueza de las 
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Naciones” de este economista y filósofo escocés miembro desta-
cado del movimiento cultural que tanta luz arrojó al mundo y que 
fue conocido como la Ilustración. A partir de ahí, la teoría del 
liberalismo económico avanza sin olvidar el axioma racionali-
dad-libertad en la toma de decisiones y llega sin oposición rele-
vante hasta finales del siglo XX en los que la evidencia científica 
aporta una visión tan rotunda de la carencia de una base media-
namente sólida en la concepción que tiene esta corriente sobre la 
condición del ser humano. 

En 1978, el economista americano Herbert A. Simon recibe el 
premio Nobel «por la contribución de su trabajo ha contribuido 
a racionalizar el proceso de toma de decisiones». Esta contribu-
ción a la “racionalización” se basaba básicamente en negar la 
existencia del comportamiento racional de las personas en los 
términos en que los reconocía la doctrina clásica (denominada ya 
“neoclásica” en esos momentos). Sus primeras aportaciones so-
bre la “racionalidad limitada” aparecen en obras suyas escritas 
en 1947 y son muy reveladoras. Los seres humanos no somos 
como nos contaban los economistas seguidores de Stuart Mill. El 
mito del “hommo economicus” empezaba a desmoronarse. 

En el año 2002 el psicólogo Daniel Kahneman, considerado 
uno de los padres de la Economía de la Conducta” también reci-
biría el Nobel “por haber integrado aspectos de la investigación 
psicológica en la ciencia económica, especialmente en lo que res-
pecta al juicio humano y la toma de decisiones”. (El premio sería 
compartido con su colega de investigaciones Amos Tversky, psi-
cólogo y matemático, fallecido poco tiempo antes). 

En 2017, apenas quince años después, otro colaborador suyo 
llamado Richard Thaler también recibiría el Premio Nobel, por 
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“haber desempeñado un papel crucial en el desarrollo de la eco-
nomía del comportamiento durante las últimas cuatro déca-
das…construyendo un puente entre el análisis económico y 
psicológico de la toma de decisiones por parte de los indivi-
duos, explorando aspectos cómo la racionalidad limitada”. El 
mito del hommo economicus de derrumbaba del todo. 

Desde H.Simon hasta Thaler se nos queda en el tintero el aná-
lisis del trabajo de otras insignes figuras, también galardonadas 
con el Nobel, que han contribuido esencialmente al desarrollo de 
la Economía de la Conducta y a un mejor entendimiento del ser 
humano. Citaré tan solo el nombre de algunos: Vernos Smith, 
George Akerloff y Robert Schiller. 

Hasta aquí este breve repaso histórico que ha tenido como ob-
jetivo ilustrar que lo que aquí se cuenta no es un movimiento 
marginal, como algunos pretenden, ni carece de validación aca-
démica. 

La toma de decisiones vista desde otro prisma 
El hecho de no ser, ni de lejos, tan racionales como pensaban 

los economistas neoclásicos del siglo pasado influye en nuestras 
decisiones. En nuestras decisiones en general y en particular en 
las económicas, que es el tema que nos ocupa. Sigamos con lo 
importante: qué hemos descubierto gracias a la Economía de la 
Conducta sobre cómo somos y cómo tomamos las decisiones 
económicas los seres humanos. 

En primer lugar, lo que posiblemente sea lo más destacable: 
que cometemos errores de racionalidad. Es decir, que tomamos 
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decisiones irracionales. De hecho, la mayor parte de nuestras de-
cisiones generales no se toman después de un análisis racional, 
sino que son el resultado de un proceso muy rápido que se pro-
duce de manera automática y casi sin esfuerzo. Son las decisio-
nes que proceden de lo que Kahneman llama “Sistema 1” de 
pensamiento, que además es muy emocional, y en el que la intui-
ción juega un papel muy importante. 

La intuición, en palabras de Gerd Gigerenzer, el mayor ex-
perto en este campo, es la inteligencia del subconsciente. Es de-
cir, es un proceso que no tiene nada de mágico, aunque aún no 
sepamos completamente bien cómo opera a nivel cerebral. Esta 
manera de tomar decisiones en general es perfectamente aplica-
ble a las decisiones económicas y esto tiene transcendencia, es-
pecialmente mayor cuanto más es el alcance de 
condicionamiento futuro de decisiones que tomamos en el pre-
sente. 

Si fuésemos hommo econonomicus acudiríamos siempre a lo 
que Kahneman llama el “Sistema 2” de pensamiento, que es más 
controlado y racional, pero también más lento y muy demandante 
de esfuerzo, por lo que resulta poco frecuente. Pero no somos 
hommo economicus, eso ya ha quedado demostrado y, además, 
aunque acudiésemos a ese sistema tampoco tendríamos garantía-
mos de éxito y acierto absoluto. ¿Ni aún así? ¿No existen garan-
tías de acierto ni acudiendo al sistema 2? Pues no, rotundamente 
no. Lamento darle esta noticia si aún albergaba alguna esperanza 
de tener superpoderes racionalistas. Somos humanos, humilde-
mente humanos. Aceptémoslo. En cualquier caso, esto tiene sus 
ventajas y sus inconvenientes… 
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¿Por qué no podemos tomar decisiones económicas perfectas? 
Las razones son tantas que no caben en este capítulo, pero fun-
damentalmente por los problemas que tenemos en el procesa-
miento de la información. 

Para que una decisión económica fuese totalmente acertada en 
términos técnicos deberíamos ejecutar adecuadamente el proceso 
de recogida y análisis de información y esto para la gente co-
rriente es prácticamente imposible porque ni tenemos tiempo, ni 
ganas, ni capacidad para hacer una tesis doctoral cada vez que 
tenemos que tomar una decisión económica. 

El problema de la información 
Los errores arrancan en el momento de recogida de la infor-

mación: no somos capaces de contar con toda la información ne-
cesaria para realizar un análisis compensado. Aún más, ni 
siquiera somos capaces de recoger la información relevante para 
la decisión y esto es un poco más preocupante. 

Lo primero, lo de la capacidad de recogida de información en 
general, tiene una explicación sencilla y fácilmente aceptable: no 
tenemos tiempo para recopilar, ni estudiar, toda la información 
relativa a la decisión. ¿Quién se lee todas las condiciones de su 
contrato de la luz, y además las entiende? Incluso aunque pudié-
semos disponer de ese tiempo, no “querríamos” emplearlo en esa 
recopilación y ese estudio. ¿Conoce alguien que esté dispuesto a 
dedicar una mañana a un estudio exhaustiva sobre tarifas eléctri-
cas? Creo que salvo los abogados que redactan las condiciones y 
los economistas que hacen los cálculos para que las suministra-
doras saquen el mayor beneficio posible, nadie más lo haría. Ni 
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siquiera ellos lo harían si no fuese por el dinero que les pagan por 
ello… 

Lo segundo, lo relativo a la información relevante, decía que 
es más preocupante. ¿En serio ni siquiera podemos coger la in-
formación relevante para una decisión económica? Pues desgra-
ciadamente no podemos, al menos en términos absolutos, porque 
no tenemos libertad para ello y esto, para muchos, es más difícil 
de aceptar. 

Para empezar la cuestión radica en qué entendemos por “rele-
vante” y qué entendemos por “libertad”. Si usted entiende “rele-
vante” como lo que realmente le importa a usted y “libertad” 
como la posibilidad total de elegir sin interferencias ajenas, en-
tonces debo comunicarle que no puede escoger ni la información 
relevante ni decidir con libertad. 

Sin acudir a un análisis sobre la existencia del libre albedrio 
como el que hace Robert Sapolsky, podemos afirmar sin ningún 
tipo de duda que nuestras decisiones están muy condicionadas 
por factores externos, es decir por “cosas” que se escapan a nues-
tro control y también que somos muy manipulables por otras per-
sonas. 

Antes citaba de pasada a G. Akerlof y R.Shiller. Ambos pre-
miados con el Premio Nobel, ambos estadunidenses defensores 
de un sistema de libre mercado con condiciones y ambos nada 
sospechosos de comunistas. Los dos juntos escribieron en 2016 
un libro titulado “La economía de la manipulación”. El subtítulo 
es aún más sugerente: “Cómo caemos como incautos en las tram-
pas del mercado”. El contenido es estremecedoramente revela-
dor: nuestras “debilidades psicológicas” y nuestra “ignorancia” 
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como consumidores nos hacen ser muy susceptibles a la manipu-
lación y el engaño. El “mercado” lo sabe y está lleno de trucos y 
trampas hasta el punto de que, en sus propias palabras, el lugar 
de encuentro entre vendedores y compradores no se encuentra 
hoy tanto en el precio sino en la capacidad de manipular y la sus-
ceptibilidad de ser manipulados. 

Esto es una verdad irrefutable (experimentalmente demos-
trada) le pese a quien le pese. No le costará encontrar en críticas 
de economistas defensores del fundamentalismo de mercado que 
se sienten ofendidos por esta tesis porque consideran que el mer-
cado es algo mágico que nos ayuda siempre a satisfacer nuestras 
necesidades respetando nuestra libertad, pero es que, aunque no 
queramos o no nos guste, los seres humanos somos muy influen-
ciables, entre otras cosas porque nuestras decisiones económicas 
son muchísimo más emocionales de lo que pensamos, están con-
dicionadas por estímulos morales y hasta aspectos, tan aparente-
mente irrelevantes, como el comportamiento no verbal de un 
vendedor pueden inclinarnos hacia una alternativa en lugar de 
hacia otra. 

Pero no seamos injustos, la mayor parte de los errores en nues-
tras decisiones económicas no son achacables a los demás, a los 
“perversos mercados” que nos engañan, porque somos nosotros 
quienes más nos engañamos a nosotros mismos, tanto cuando re-
cogemos la información como cuando la analizamos. Es muy po-
sible, yo así lo creo, que haya que regular desde lo público para 
evitar tanta asimetría y tanto abuso económico “legal”, pero es 
mucho más interesante tomar conciencia de cómo somos cada 
uno. Luego podemos aceptarnos tal cual somos o cambiar aque-
llo que realmente nos genera perjuicios. 
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Para empezar, despreciamos información que va en contra de 
nuestros deseos o que cuestiona similares decisiones en el pasado 
porque no queremos sentirnos mal, contradecirnos o, incluso, 
privarnos de arrojarnos a nuestras pasiones. ¿Quién no ha bus-
cado en alguna ocasión una coartada “racional” para hacer algo 
que nos genera placer a corto plazo, pero perjuicio a largo? Y es 
que otra de nuestras características es que tenemos serios proble-
mas de autocontrol y, como decía ya en 1920 Pigau, nuestra fa-
cultad telescópica en términos económicos es defectuosa y nos 
hace ver pequeños beneficios de hoy como muy grandes y enor-
mes perjuicios de mañana como algo insignificante. 

Así somos… 
Además de todo lo dicho, estamos muy condicionados por 

nuestros sesgos, es decir nuestras desviaciones y tendencias a ver 
la realidad desde una determinada perspectiva, y en una gran ma-
yoría de los casos estos sesgos son el resultado de nuestras pro-
pias creencias o de una escasísima capacidad crítica sobre el 
comportamiento social y de las fuerzas ajenas que nos empujan 
pero que si nosotros no queremos no nos arrastran. 

Así somos. Imperfectos, emocionales, intuitivos y previsible 
y sistemáticamente irracionales. Nada que ver con el viejo con-
cepto ultra racionalista que nos contaban (algunos lo siguen con-
tando todavía hoy…quién sabe por qué) y mucho más que ver 
con un concepto más humilde de nuestra condición humana y 
quizás mucho más maravilloso que el otro. 

Y una buena noticia para terminar: incluso nuestras decisiones 
técnicamente erróneas en términos económicos son acertadas en 
términos de bienestar. Es decir, que pagamos un precio indebido 
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en lo económico, pero obtenemos un beneficio añadido en lo per-
sonal, así que quizás no conviene luchar contra todos nuestros 
sesgos sino simplemente ser conscientes de que los tenemos. Mi-
ren este ejemplo de Carina y opinen ustedes mismos: 

Carina tiene 59 años y va a comprar el que posiblemente 
sea el último coche de su vida, ya que todos los anteriores 
le han durado más de 15 años. Siempre ha comprado su 
coche en el mismo concesionario. La marca principal y sus 
secundarias tienen ahora una fuerte competencia en el tipo 
de coche que ella está pensando en comprar ahora. De he-
cho, en el ranking de modelos de este tipo el que le ofrece 
su concesionario esta de media tabla para abajo en cuanto 
a la relación prestaciones y servicios que ella valora en 
estos momentos. En precio no hay grandes diferencias y su 
situación económica no es determinante para elegir un 
modelo u otro. Finalmente, en contra de sus amigos “ex-
pertos” se ha decidido por el modelo de su concesionario 
de siempre porque se siente cómoda con su trato y no es 
muy proclive a los cambios porque le generan cierta an-
siedad. 

Usted que cree: ¿Acierta o se equivoca Carina? 
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2 
HEURÍSTICOS Y SESGOS 

Cómo tomamos decisiones 

Rafael López 

Nada nos engaña tanto como nuestro propio juicio. 

Leonardo Da Vinci (1452 – 1519) 

Introducción. 
En la economía tradicional se sostiene que las personas actúan 

como agentes racionales que buscan maximizar su beneficio en 
cada decisión que toman. Sin embargo, en la vida diaria, las per-
sonas rara vez toman decisiones de manera completamente ra-
cional. Es aquí donde entra en juego la economía conductual, un 
campo interdisciplinario que combina elementos de la psicología 
y la economía para estudiar cómo los seres humanos realmente 
toman decisiones, reconociendo que estas decisiones están in-
fluenciadas por una variedad de factores cognitivos, emocionales 
y sociales. Dos conceptos fundamentales en este campo son los 
heurísticos y los sesgos, que juegan un papel crucial en la manera 
en que evaluamos opciones y tomamos decisiones en contextos 
variados. 
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Los heurísticos son atajos mentales que nuestro cerebro utiliza 
para simplificar la toma de decisiones complejas. En lugar de 
analizar todas las opciones posibles, los heurísticos nos permiten 
llegar a conclusiones rápidas y, en muchos casos, eficientes. Es-
tos atajos mentales son especialmente útiles en situaciones donde 
la información es limitada o el tiempo para tomar una decisión 
es corto. Sin embargo, debido a su naturaleza simplificada, los 
heurísticos pueden llevarnos a cometer errores sistemáticos, co-
nocidos como sesgos. Los sesgos cognitivos son desviaciones 
predecibles en el juicio que afectan nuestras decisiones de ma-
nera sistemática. A diferencia de los errores aleatorios, los sesgos 
son consistentes y tienden a ocurrir bajo circunstancias similares. 
Esto significa que las personas, cuando se enfrentan a situaciones 
semejantes, suelen cometer los mismos tipos de errores una y 
otra vez. 

La importancia de estudiar los sesgos y heurísticos en la eco-
nomía conductual radica en su impacto en la toma de decisiones 
tanto a nivel individual como colectivo. A lo largo de la vida, las 
personas toman innumerables decisiones económicas que varían 
desde qué productos comprar, cuánto ahorrar para la jubilación o 
cómo invertir su dinero. Si bien los modelos económicos clásicos 
predicen que las personas tomarán decisiones que maximicen su 
bienestar, la realidad es que los sesgos cognitivos pueden desviar 
estas decisiones de lo que sería considerado óptimo desde un 
punto de vista racional. El estudio sistemático de los sesgos y 
heurísticos comenzó a ganar atención en la década de 1970, con 
el trabajo pionero de los psicólogos Daniel Kahneman y Amos 
Tversky, quienes desarrollaron la teoría prospectiva, una alterna-
tiva a la teoría de la utilidad esperada que busca explicar cómo 
las personas realmente toman decisiones bajo incertidumbre. 
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Kahneman y Tversky identificaron varios heurísticos y sesgos 
que afectan las decisiones de las personas, demostrando que bajo 
ciertas circunstancias, los individuos no actúan de manera com-
pletamente racional, lo que desafía las suposiciones de la econo-
mía tradicional. 

Aportaciones desde la economía y la psicología 
evolutiva. 

Para entender mejor cómo los sesgos y heurísticos influyen en 
la toma de decisiones, es útil conocer algunas ideas básicas que 
han influido en este campo de estudio. Estas ideas provienen 
tanto de la psicología como de la economía y nos ayudan a com-
prender por qué a veces no tomamos decisiones perfectas o com-
pletamente racionales, aunque quisiéramos hacerlo. Una de estas 
ideas es la teoría de la racionalidad limitada, propuesta por Her-
bert Simon, que sugiere que, aunque las personas quisieran tomar 
decisiones perfectamente racionales, en la práctica, no tienen su-
ficiente tiempo, información o capacidad mental para hacerlo. 
Esto significa que, en lugar de buscar la opción perfecta, las per-
sonas suelen conformarse con una opción que es suficientemente 
buena para lo que necesitan en ese momento. Imagina, por ejem-
plo, que tienes que elegir un nuevo teléfono móvil entre cientos 
de opciones diferentes. Si quisieras hacer la mejor elección posi-
ble, necesitarías comparar todas las características de cada telé-
fono, sus precios, leer todas las reseñas y luego tomar una 
decisión, pero eso llevaría muchísimo tiempo y esfuerzo. En lu-
gar de eso, la mayoría de las personas eligen un teléfono que les 
gusta y que está dentro de su presupuesto sin preocuparse por si 
hay otro teléfono que sea un poco mejor pero más caro. Este com-
portamiento refleja la racionalidad limitada: en lugar de buscar 
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la perfección, nos conformamos con algo que consideramos su-
ficientemente bueno. 

Otro concepto importante que nos ayuda a entender cómo to-
mamos decisiones en situaciones de incertidumbre es la anterior-
mente mencionada teoría prospectiva, desarrollada por Daniel 
Kahneman y Amos Tversky. Esta teoría explica que, cuando en-
frentamos situaciones inciertas, como no saber exactamente lo 
que va a pasar en el futuro, no siempre calculamos con precisión 
las probabilidades o el valor de las diferentes opciones. En lugar 
de eso, usamos atajos mentales llamados heurísticos. Estos heu-
rísticos nos permiten tomar decisiones más rápidamente, pero a 
veces nos llevan a cometer errores o a tener sesgos. Por ejemplo, 
si estás decidiendo si comprar un décimo de lotería, podrías pen-
sar en historias de personas que han ganado grandes premios y, 
por lo tanto, sobreestimar tus posibilidades de ganar, incluso si 
las probabilidades reales son muy bajas. Este es un ejemplo de 
cómo un heurístico puede llevar a un sesgo en tu juicio, lo que 
ilustra cómo la teoría prospectiva desafía la visión tradicional de 
la toma de decisiones económicas, que asume que las personas 
siempre calculan todas las opciones de manera precisa y racional. 
Si te has quedado con ganas de profundizar en esta teoría, más 
adelante tendrás un capítulo dedicado a ella. 

Además de la racionalidad limitada y la teoría prospectiva, la 
psicología evolutiva nos ofrece otra perspectiva sobre por qué 
usamos heurísticos en la toma de decisiones. A lo largo de la 
evolución, nuestros cerebros han desarrollado estas reglas rápi-
das para ayudarnos a sobrevivir en un mundo lleno de incerti-
dumbres. Imagina que estás caminando por un bosque y ves algo 
que se parece a una serpiente. No tienes tiempo para analizar to-
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dos los detalles para asegurarte de que realmente sea una ser-
piente; en lugar de eso, tu cerebro te dice rápidamente que podría 
ser peligrosa, así que te alejas. Este tipo de decisión rápida y ba-
sada en un heurístico podría haber sido vital para la superviven-
cia de nuestros ancestros. Hoy en día, aunque ya no enfrentamos 
peligros como serpientes con tanta frecuencia, nuestros cerebros 
siguen usando estos atajos para tomar decisiones rápidas en si-
tuaciones más modernas, como qué productos comprar o cómo 
invertir dinero. Sin embargo, como veremos, a veces estos heu-
rísticos pueden llevarnos a tomar decisiones que no son las me-
jores, lo que subraya la importancia de entender cómo funcionan 
y cómo pueden influir en nuestro comportamiento de maneras 
que no siempre son evidentes. 

Heurísticos y sesgos. 
Al explorar los principales heurísticos y sesgos que influyen 

en la toma de decisiones, podemos ver cómo nuestro cerebro uti-
liza estos atajos mentales para simplificar procesos complejos, 
aunque a veces a costa de cometer errores. Un ejemplo de esto es 
el heurístico de disponibilidad, que se refiere a la tendencia de 
las personas a basar sus decisiones en la información que les 
viene a la mente más fácilmente. Esto significa que damos más 
peso a la información que es reciente, vívida o emocionalmente 
impactante, aunque no sea la más relevante o representativa. 
Imagina que has visto en las noticias varios reportes de acciden-
tes aéreos en la última semana; aunque volar es en realidad muy 
seguro, podrías decidir no tomar un avión para tus próximas va-
caciones porque esos accidentes están frescos en tu mente y te 
hacen pensar que volar es más peligroso de lo que realmente es. 
Este ejemplo ilustra cómo el heurístico de disponibilidad puede 
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distorsionar nuestra percepción de riesgo, lo que puede llevarnos 
a tomar decisiones que no están alineadas con la realidad obje-
tiva. 

Otro heurístico común es el de representatividad, que ocurre 
cuando juzgamos la probabilidad de algo basándonos en qué tan 
similar es a algo que ya conocemos, en lugar de considerar las 
probabilidades reales. Supongamos que conoces a una persona 
que es muy meticulosa, ordenada y detallista; si te dicen que esta 
persona trabaja como bibliotecario o como vendedor, podrías 
pensar automáticamente que es más probable que sea biblioteca-
rio porque esas características encajan con el estereotipo de un 
bibliotecario. Sin embargo, podrías estar pasando por alto la 
realidad de que hay muchas más personas que trabajan como 
vendedores que como bibliotecarios. Este sesgo nos muestra 
cómo las primeras impresiones o los estereotipos pueden llevar-
nos a errores de juicio, subrayando la importancia de considerar 
todas las opciones de manera más objetiva y no dejarse llevar por 
las apariencias. 

El heurístico de anclaje y ajuste es otro atajo mental que las 
personas usan cuando toman decisiones. Ocurre cuando las per-
sonas comienzan con una idea o un número inicial (el "ancla") y 
luego hacen ajustes hacia arriba o hacia abajo para tomar una de-
cisión. El problema es que estos ajustes a menudo no son sufi-
cientes, lo que puede llevar a decisiones sesgadas. Imagina que 
estás comprando un coche y el primer precio que ves es de 
30,000€. Si encuentras otro coche similar por 27,000€, podrías 
pensar que es una gran oferta simplemente porque estás compa-
rando con el primer precio que viste, que actuó como un ancla. 
Este sesgo puede llevarte a gastar más de lo que planeabas, ya 
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que el ancla inicial influye en tu percepción del valor de los pro-
ductos, incluso si esa percepción no es totalmente racional. 

 
Otro sesgo relevante es el sesgo de confirmación, que es la 

tendencia a buscar, interpretar y recordar información que con-
firme nuestras creencias preexistentes, mientras ignoramos o 
descartamos información que las contradiga. Este sesgo puede 
hacer que mantengamos ideas erróneas porque solo prestamos 
atención a la información que refuerza lo que ya creemos. Ima-
gina que crees que una marca de teléfonos es la mejor del mer-
cado; cuando ves reseñas en internet, tiendes a prestar más 
atención a las reseñas positivas y a ignorar o minimizar las nega-
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tivas. Esto refuerza tu creencia de que esa marca es superior, in-
cluso si la realidad es más compleja. El sesgo de confirmación 
puede afectar no solo nuestras decisiones de compra, sino tam-
bién nuestras opiniones sobre una amplia gama de temas, desde 
la política hasta la ciencia, lo que subraya su impacto en nuestra 
vida diaria y en cómo interpretamos el mundo que nos rodea. 

El exceso de confianza es otro sesgo cognitivo que puede in-
fluir en nuestras decisiones. Este sesgo ocurre cuando las perso-
nas tienen más confianza en sus propias habilidades, 
conocimientos o juicios de lo que realmente justifica la eviden-
cia. Este exceso de confianza puede llevar a tomar decisiones 
arriesgadas o a subestimar los desafíos. Supongamos que un es-
tudiante cree que sabe todo el contenido para un examen y decide 
no estudiar más; sin embargo, cuando llega el examen, se da 
cuenta de que había muchos temas que no dominaba tan bien 
como pensaba. El exceso de confianza le hizo subestimar la difi-
cultad del examen, lo que podría haber tenido consecuencias ne-
gativas para su rendimiento académico. Este sesgo es 
especialmente relevante en contextos donde la seguridad y la pre-
cisión son cruciales, como en la medicina, la ingeniería o las fi-
nanzas, donde una confianza excesiva puede llevar a decisiones 
catastróficas. 

La aversión a la pérdida es un sesgo que describe la tendencia 
a sentir más dolor por las pérdidas que satisfacción por las ga-
nancias. En otras palabras, perder algo que ya tenemos nos duele 
más que la alegría que nos produce ganar algo nuevo. Si te ofre-
cen una apuesta en la que puedes ganar 10€ o perder 10€ con la 
misma probabilidad, es probable que rechaces la apuesta, aunque 
el potencial de ganar es igual al de perder. La idea de perder 10€ 
te afecta más que la posibilidad de ganar 10€. Este sesgo tiene 
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implicaciones importantes en la toma de decisiones económicas, 
ya que las personas tienden a evitar riesgos que podrían ser be-
neficiosos debido a su miedo a perder, lo que puede llevar a de-
cisiones que no son óptimas desde un punto de vista financiero. 

La ilusión de control es otro sesgo cognitivo que puede afectar 
nuestras decisiones. Este sesgo se refiere a la creencia de que po-
demos influir o controlar eventos que en realidad son en gran 
parte aleatorios o están fuera de nuestro control. Un jugador de 
lotería, por ejemplo, podría creer que tiene más posibilidades de 
ganar si elige los números personalmente, en lugar de dejar que 
una máquina los elija al azar, aunque en realidad las probabilida-
des de ganar no cambian. Este sesgo puede llevar a las personas 
a tomar decisiones basadas en una falsa percepción de control, lo 
que puede ser peligroso en situaciones donde el azar juega un 
papel importante, como en los juegos de azar o las inversiones 
financieras. 

Implicaciones prácticas. 
En la vida cotidiana, los sesgos cognitivos tienen un impacto 

profundo en nuestras decisiones, desde las más pequeñas, como 
qué producto comprar en el supermercado, hasta las más signifi-
cativas, como dónde invertir nuestro dinero o qué carrera seguir. 
Por ejemplo, en las decisiones de consumo, el sesgo de anclaje 
puede influir en cómo percibimos el valor de un producto. Si una 
tienda muestra un precio original elevado seguido de un precio 
de oferta más bajo, podríamos sentir que estamos obteniendo una 
gran oferta, incluso si el precio final es similar al de otras tiendas. 
Este tipo de estrategia de marketing se aprovecha de nuestro 
sesgo de anclaje para impulsarnos a comprar, lo que demuestra 
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cómo los sesgos pueden ser manipulados en nuestro entorno dia-
rio para influir en nuestras decisiones de compra. 

En el ámbito financiero, los sesgos pueden tener consecuen-
cias significativas. El exceso de confianza puede llevar a los in-
versores a subestimar los riesgos y sobrestimar sus capacidades, 
resultando en decisiones de inversión arriesgadas que pueden 
conducir a pérdidas financieras. Por otro lado, la aversión a la 
pérdida puede hacer que los inversores se aferren a acciones que 
han bajado de valor porque no quieren realizar una pérdida, aun-
que vender y reinvertir en otra parte podría ser la opción más 
sensata desde un punto de vista financiero. Estos ejemplos ilus-
tran cómo los sesgos cognitivos pueden influir en la gestión de 
nuestras finanzas personales, a veces con consecuencias que pue-
den ser difíciles de revertir. 

Los sesgos también pueden influir en nuestras relaciones per-
sonales y en cómo interactuamos con otras personas. El sesgo de 
confirmación puede afectar cómo interpretamos las acciones de 
los demás. Por ejemplo, si creemos que una persona es desho-
nesta, es más probable que notemos y recordemos situaciones en 
las que esa persona parezca estar mintiendo, ignorando otras 
pruebas que podrían sugerir lo contrario. Este sesgo puede afec-
tar la confianza y la comunicación en nuestras relaciones, lo que 
subraya la importancia de ser conscientes de cómo nuestras 
creencias pueden influir en nuestras percepciones de los demás. 
Además, el sesgo de validación social, que es la tendencia a se-
guir lo que otros hacen (especialmente cuando no estamos segu-
ros de qué decisión tomar) puede llevarnos a tomar decisiones en 
grupo que no habríamos tomado individualmente. Por ejemplo, 
podrías aceptar participar en una actividad peligrosa porque to-
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dos tus amigos están de acuerdo en hacerlo, sin evaluar adecua-
damente los riesgos, lo que demuestra cómo el contexto social 
puede influir en nuestras decisiones. 

Entender estos sesgos nos puede ayudar a tomar decisiones 
más informadas y a ser más conscientes de cuándo nuestros jui-
cios pueden estar siendo influenciados por factores no racionales. 
Si reconocemos estos patrones en nuestro pensamiento, podemos 
trabajar para superarlos y mejorar nuestra toma de decisiones. 
Por ejemplo, podemos utilizar herramientas y estrategias para 
mitigar los efectos de los sesgos cognitivos en nuestras decisio-
nes. Una técnica útil es el pre-mortem, donde imaginamos que 
una decisión ha fallado y tratamos de identificar todas las razones 
por las que podría haber ocurrido. Este ejercicio puede ayudarnos 
a identificar riesgos que podríamos haber pasado por alto debido 
al exceso de confianza o a otros sesgos. Además, diversificar las 
fuentes de información para evitar el sesgo de confirmación es 
otra estrategia efectiva. Al consultar diferentes perspectivas y 
opiniones, es menos probable que nos aferremos a una visión es-
trecha y sesgada de la realidad, lo que puede mejorar la calidad 
de nuestras decisiones. 

En el ámbito de las políticas públicas y el diseño organizacio-
nal, el conocimiento de los sesgos cognitivos se puede utilizar 
para mejorar la toma de decisiones a nivel colectivo. Los gobier-
nos y las organizaciones pueden diseñar políticas y programas 
que tengan en cuenta los sesgos cognitivos para ayudar a las per-
sonas a tomar mejores decisiones. Por ejemplo, los nudges son 
intervenciones sutiles que guían a las personas hacia decisiones 
más beneficiosas sin restringir su libertad de elección. Un ejem-
plo clásico es el de la inscripción automática en planes de pen-
siones: en lugar de requerir que los empleados se inscriban 
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activamente, se les inscribe automáticamente, aunque tienen la 
opción de salir si lo desean. Esta estrategia aprovecha la inercia 
y el sesgo de status quo para fomentar el ahorro para la jubila-
ción. Del mismo modo, en las organizaciones, reconocer y abor-
dar los sesgos cognitivos puede llevar a una mejor toma de 
decisiones. Las organizaciones pueden implementar procesos 
que incluyan la revisión por pares, la toma de decisiones basada 
en datos y la participación de equipos diversos para minimizar el 
impacto de los sesgos individuales. 

Para concluir. 
A pesar de su relevancia, el estudio de los sesgos y heurísticos 

también ha enfrentado críticas y desafíos. Una de las principales 
críticas es que a veces se enfoca demasiado en los errores y no lo 
suficiente en los casos en los que estos atajos mentales nos ayu-
dan a tomar decisiones efectivas. Los heurísticos no siempre nos 
llevan a equivocarnos; de hecho, en muchas situaciones, nos per-
miten tomar decisiones rápidas y razonablemente buenas sin te-
ner que analizar cada detalle. Además, algunos expertos 
argumentan que no todos los sesgos son necesariamente malos; 
por ejemplo, la aversión a la pérdida puede protegernos de tomar 
riesgos innecesarios. Así que, aunque estos sesgos pueden causar 
problemas, también pueden tener beneficios dependiendo del 
contexto. 

En definitiva, los sesgos y heurísticos son una parte funda-
mental de cómo nuestra mente procesa la información y toma 
decisiones. Aunque estos atajos mentales pueden llevarnos a co-
meter errores, también nos permiten navegar un mundo complejo 
de manera más eficiente. Entender estos sesgos es crucial porque 
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afecta casi todas las decisiones que tomamos, desde qué compra-
mos hasta cómo invertimos nuestro dinero y cómo nos relacio-
namos con los demás. El estudio de los sesgos y heurísticos ha 
revolucionado la economía, mostrando que los seres humanos no 
son siempre los tomadores de decisiones racionales que los mo-
delos tradicionales suponen. Sin embargo, es importante recordar 
que estos atajos no son siempre malos y que en muchos casos 
pueden ser útiles. Lo más importante es aprender a reconocer 
cuándo estos sesgos pueden estar influyendo en nuestras decisio-
nes y desarrollar estrategias para mitigarlos cuando sea necesa-
rio. Esto puede incluir desde buscar información diversa y 
desafiar nuestras propias creencias hasta utilizar herramientas y 
procesos que nos ayuden a tomar decisiones más informadas y 
menos influenciadas por los sesgos. En el futuro, la investigación 
continuará explorando cómo podemos mejorar nuestra toma de 
decisiones y diseñar entornos que nos ayuden a hacer elecciones 
más acertadas. Para los estudiantes y cualquier persona intere-
sada en la economía de la conducta, este conocimiento no solo es 
fascinante, sino también sumamente práctico, ya que puede apli-
carse para mejorar nuestras vidas en innumerables maneras. En-
tender los sesgos y heurísticos nos permite ser más conscientes 
de cómo tomamos decisiones, y esa conciencia es el primer paso 
para tomar decisiones más racionales y efectivas tanto en la vida 
cotidiana como en situaciones más complejas. 

Para profundizar, puedes consultar esta bibliografía: 

• Kahneman, D. (2011). Thinking, fast and slow. Farrar, 
Straus and Giroux. 
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• Tversky, A., & Kahneman, D. (1974). Judgment under un-
certainty: Heuristics and biases. Science, 185(4157), 
1124-1131. 

https://doi.org/10.1126/science.185.4157.1124 

• Simon, H. A. (1955). A behavioral model of rational 
choice. The Quarterly Journal of Economics, 69(1), 99-
118. 

https://doi.org/10.2307/1884852 
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3 
INFLUENCIA, PERSUASIÓN Y ECONOMÍA 

DE LA CONDUCTA 

Los humanos somos animales hackeables 

Antonio Domínguez-Muñoz 

Cuando se cierran los bares, cuando la razón ya no 
entiende de razones… 

Quisiera. El Vicio del Duende (HUMO, 2009) 

¿De Qué estamos hablando y Por qué? 
Comparando nuestro cerebro con un móvil o un ordenador -el 

hardware- la mente sería el software con el que funciona. Tanto 
cuando estamos solos (en local) como si interactuamos con otras 
personas, en sociedad (como redes informáticas o Internet). La 
gran diferencia es que esos aparatos informáticos se basaron en 
los electrónicos creados individuales, pero nuestra naturaleza es 
social. El desarrollo de la informática primero fue en local, cada 
equipo separado, y sólo después se conectaron. Nosotros somos 
sociales como consecuencia de una larguísima evolución que nos 
ha llevado hasta el Homo sapiens; los humanos actuales, con más 
de un 95% de nuestra genética compartida con otros primates 
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grandes (gorilas, chimpancés, etc.) y básicamente idéntica a la de 
hace 150.000 años. 

Por eso es fundamental conocer la Economía de la Conducta. 
La que se adapta al Homo sapiens, la persona real, en lugar de al 
Homo economicus de la Economía Clásica, un humano teórico 
que siempre toma decisiones racionales y con información sufi-
ciente para buscar su mayor beneficio. Las personas tomamos 
decisiones muy variables y a menudo irracionales; aunque sea de 
manera predeciblemente irracional, según las distintas personali-
dades, situaciones y sesgos de cada caso. Y eso, en un análisis 
simple. A medida que las Ciencias de la Conducta (Neurocien-
cias, Sociología, Antropología, …) han ido conociendo mejor 
nuestros mecanismos de funcionamiento cerebro-mente, se ha 
hecho posible actuar en el proceso de la toma de decisiones para 
orientarlo en un sentido u otro. A esa actuación, cuando es di-
recta, la llamamos influencia. 

En Economía de la Conducta, para esa actuación, realizada de 
forma indirecta y por ello más libre -con intención positiva- se 
usan términos propios, como Empujoncito (Nudge), Arquitectura 
de la Elección o Paternalismo Libertario, que se tratan otros ca-
pítulos de este Libro. 

Podemos definir la Influencia como cualquier modificación -
en acción u omisión- que produce la presencia (real, inducida o 
imaginada) de un determinado elemento en la conducta de una 
persona, sea esta consciente de ello o no. La Persuasión sería, 
según su definición clásica, la influencia que se ejerce mediante 
la comunicación, para cambiar primero las actitudes (nuestras 
valoraciones globales sobre algo) y después las conductas. Pon-
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dremos ejemplos para ilustrar estas definiciones, que son solo al-
gunos de los muchos aspectos de este apasionante tema (Figura 
1): 

 
Figura 1. Mapa de la Influencia, con algunas de sus derivaciones. 

Ejemplo 1, Lola Lolita: (@lolalolita) es una influencer es-
pañola, un fenómeno viral en redes sociales (RRSS) –concreta-
mente, Instagram- con más de 4 millones de seguidores. Usa 
dicha celebridad para promocionar la venta de productos de cos-
mética, un típico ejemplo de influencia, animando a sus seguido-
res a comprar los diversos productos que promociona (influencia 
por acción). 

Ejemplo 2, El examen de Kira. María lleva todo el curso 
siendo conflictiva en clase y su examen final de matemáticas está 
entre el 4 y el 5, más bien el primero. El profesor, que sufre sus 
constantes burlas e interrupciones, lo está corrigiendo y no tiene 
la menor duda de ponerle ese 4 que corresponde al mínimo que 
exigen los problemas bien resueltos, pero no más, sin tener en 
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cuenta lo que pudiese haber en el resto. Siempre usa un lápiz para 
la primera vuelta de las correcciones. Tras terminarlas, el profe-
sor está en la piscina pasando el rato en X (RRSS antes conocida 
como Twitter) y encuentra un mensaje de María recordando a su 
gatita tricolor, Kira, fallecida al comenzar el curso. Él tuvo una 
gata igual cuando era joven. Un día se fue de casa y no volvió. 
Aún la echa de menos. María aprobó matemáticas (influencia por 
omisión –de la decisión inicial de suspenderla, al dejar de contar 
puntos parciales- tratándola como al resto de los compañeros). 

Como (también) en este asunto el Diablo está en los detalles, 
debemos aclarar que compartimos el criterio moral del filósofo 
Miguel Catalán para el engaño; asumiremos como buena aquella 
influencia cuyas intenciones y consecuencias busquen resultados 
favorables para quien la recibe, y viceversa. No obstante, aunque 
sería largo debatirlo aquí más allá de lo ya explicado, tendemos 
a usar sinónimos específicos y así, a la influencia positiva del 
buen líder la consideramos inspirar a su equipo, mientras que la 
del gurú con su secta la llamamos manipularlos. En ambos casos 
se trata de influencia y la diferencia está en ejercerla sobre un 
equipo o una secta; si viene de un auténtico líder humanista, que 
les sirve, o de un gurú psicópata, que se sirve de ellos. 

El principal objetivo de este capítulo es aportar algunos cono-
cimientos útiles sobre Influencia y Persuasión en Economía de la 
Conducta; mostrar que nuestros hardware-software son sistemas 
hackeables y que –de hecho- lo somos de manera sencilla y ha-
bitual, que aunque estamos rodeados de elementos de influencia 
la vía más fácil es mediante los actuales dispositivos con panta-
llas, por nuestra necesidad emocional de conectividad y porque, 
con ellos, nuestra resistencia es mínima. Al menos y aunque las 
mismas técnicas sirven también para ayudar a las personas, su 
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conocimiento es muy útil como elemento de ciberseguridad para 
proteger nuestras mentes. 

¿Cómo sabemos lo (poco) que sabemos? 
Pues lo poco que sabemos lo sabemos entre todos. O sea, gra-

cias a la Ciencia. A todos sus campos. Y a la Filosofía, las Hu-
manidades, las Artes, y a toda obra humana. En mi opinión, nada 
humano queda al margen del Conocimiento. Aunque es la Cien-
cia la mejor manera de acercarnos a un conocimiento válido y 
universal. Traeremos aquí algunos nombres propios. Porque se 
lo merecen y porque, así, quien quiera puede profundizar en cada 
aspecto del tema. 

Las Bases Científicas; Neurociencia, Marketing y Etología, 
aunque no en ese orden. 

Konrad Lorenz está considerado el padre de la Etología, rama 
de la Ciencia que estudia la conducta animal, y recibió el Premio 
Nobel en Medicina en 1973 por sus aportaciones. Describió el 
fenómeno conocido como Patrones Fijos de Acción; unas res-
puestas directas y automáticas que se presentan en animales en 
determinadas situaciones. Concretamente, se centró en la Im-
pronta en patos y gansos. Consistía en que, al salir estos del 
huevo, seguían cualquier cosa que se moviese, fuese o no su ma-
dre. Al propio Lorenz, por ejemplo. 

Además de ampliarse a toda la vida de aquellos animales y –
con variaciones– a otras muchas especies, esos Patrones tienen 
correlaciones en la conducta humana de mucho interés en el 
asunto que tratamos. Así, especialmente cuando la situación nos 
resulta complicada y no estamos por hacer esfuerzos mentales –
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más adelante veremos que ese es nuestro modo de funciona-
miento habitual– vamos a usar atajos mentales, que en Psicología 
se llaman heurísticos, para tomar decisiones de acción análogas 
a esos Patrones Fijos descritos por Lorenz. 

Ejemplo 3, Si me sigues, te sigo en Insta: Luis y Trixie se 
conocieron en Málaga en agosto de 2024, en la Caseta La Des-
pechá, del Real de la Feria. Cada uno estaba con un grupo de 
amigos, que se habían reunido con otros en esa caseta. Unas 40 
personas en total. Todos lo pasaron bien, aunque ellos solo char-
laron brevemente. Al día siguiente, Luis estaba en la playa y re-
cibió una notificación de seguimiento de @trixielarechula en su 
Instagram @luisinho y –automáticamente- la siguió a su vez, 
como los patitos a Lorenz. 

Las dos Vías de Influencia y los dos Sistemas de Pensa-
miento. 

Daniel Kahneman, psicólogo, padre de la Economía Conduc-
tual y Premio Nobel de Economía en 2002, propuso y demostró 
experimentalmente que el pensamiento automático y emocional, 
es el modo habitual de funcionamiento de nuestra mente. El mo-
tivo es que nos permite abordar la inmensa mayoría de las situa-
ciones de la vida diaria sin esfuerzo y de modo eficaz, usando 
unos atajos mentales que, eso sí, tienen más posibilidades de co-
meter errores sistemáticos, llamados sesgos. 
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Figura 2. Características principales del S1 y el S2 propuestos por Kahneman. 

Lo denominó Sistema 1 (S1) o pensamiento rápido, contra el 
Sistema 2 (S2) o lento; un recurso consciente, lógico y racional, 
cuyo uso demanda gran esfuerzo y energía mental, por lo que se 
reserva para las tareas que es imposible hacer con el S1, (Figura 
2). Así, sólo usaremos el S2 para influir mediante la argumenta-
ción lógica, demostrando ventajas reales y objetivas. Es la lla-
mada Vía Central de la Influencia, sin los errores por sesgos del 
S1 y sus atajos, propios del pensamiento automático, que corres-
ponderían a la Vía Periférica. Estos sesgos serían los responsa-
bles principales de las conductas irracionales, aunque hay autores 
que destacan la utilidad, al menos evolutiva, de la llamada inte-
ligencia intuitiva (S1) y la escasa o nula repercusión de sus erro-
res para conseguir los objetivos básicos de nuestra especie, la 
supervivencia y la reproducción. 
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La Vía Periférica (el Camino del Corazón); Bob el Joven y 
Bob el Viejo. 

Robert –Bob, para los amigos- Cialdini, profesor de la Uni-
versidad de Arizona nacido en 1945, habría escrito su libro ini-
cial, Influence: How and why People Agree to things, en 1984, 
para favorecer un mejor uso de la influencia o para resistirla, en 
caso contrario. En su última obra Pre-Suasion, del 2016, aborda 
–entre otras- la cuestión del contexto temporal en el delicado pro-
ceso de la toma de decisiones. Será mejor estudiar sus aportacio-
nes científicas a partir de este último libro. 

Una preparación cuidadosa previa, cuando queremos influir 
para la compra de un producto o servicio, sería clave para el éxito 
de nuestra propuesta. Hay que generar momentos privilegiados 
en la mente de la persona que tratamos para crear así una predis-
posición previa a responder favorablemente a lo que se le solicite 
a continuación. Si vamos a usar el principio de autoridad, que 
luego veremos, debemos generar asociaciones que la destaquen 
para persuadir antes de lanzar nuestro mensaje de solicitud y, así, 
la probabilidad de influir será mayor. Dado que la máxima efica-
cia se obtendría mediante estas asociaciones previas o anclajes 
(openers), es por lo que hablaríamos de Pre-suasión más que de 
Persuasión. 

Para ello, gestionaremos 1) el Contexto (situación) para gene-
rar conexiones y 2) la Atención, bien para atraerla y mantenerla, 
bien para desviarla –hacia otro foco- cuando nos sea preciso. Son 
atractores bien conocidos de la atención aquellos estímulos que 
involucran sexo o violencia explícitos. Para mantenerla, destacan 
los asuntos incompletos, misteriosos o personalmente relevantes 
para nosotros. 
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En la gestión del contexto, se trata de generar conexiones 
usando la asociación, para sintonizar nuestra mente inconsciente 
–esa parte que no notamos que esté funcionando, como esos pro-
cesos del sistema operativo del móvil que no aparecen en panta-
lla- con un determinado tema para que, al centrar su atención e 
incluso sin conciencia alguna de que lo estemos haciendo, influ-
yamos en las decisiones a tomar inmediatamente (en Psicología, 
priming). 

Ejemplo 4, Música y Vino: En un estudio acerca del efecto 
de la música sobre las ventas de vinos en un supermercado se 
observó que las ventas de vino francés o alemán aumentaban 
coincidiendo con qué tipo de música sonaba en el departamento. 
Normalmente, por sus datos previos, el vino francés se vendía 
más que el alemán, en proporción de 3 botellas del francés por 
cada una del alemán. Usando música francesa de fondo se vendió 
una media diaria de 40 botellas de vino francés y 8 de vino ale-
mán, por 12 y 22 respectivamente cuando sonaba música ale-
mana. Por supuesto, los clientes no consideraron que la música 
influyese en su decisión. 

Los principios de influencia descritos por Cialdini actúan 
como dichos atajos mentales, generando esas respuestas automá-
ticas complicadas de evitar. Los seis primeros fueron descritos 
en su primer libro, Influencia, y añadió el séptimo en su último 
libro, Pre-Suasión, quedando así: 

1. COMPROMISO/COHERENCIA: Tendemos a mostrar 
conductas coherentes con nuestros comportamientos pre-
vios, incluso si fueron poco meditados. Por eso es más di-
fícil captar nuevos clientes que mantener a los clientes 
habituales. 
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2. AUTORIDAD: Estamos predispuestos a obedecer cuando 
somos abordados por una autoridad, no solo por la coac-
ción del poder sino por la credibilidad y el status que la 
autoridad supone. Ved los experimentos de Milgram o de 
la Cárcel de Stanford. 

3. ESCASEZ: Tenemos mayor interés en un producto o ser-
vicio que se puede agotar pronto y/o sería difícil de con-
seguir. Claramente relacionado con nuestra aversión a la 
pérdida, que se trata en el capítulo 7 de este Libro. 

4. RECIPROCIDAD: Las relaciones humanas tienden a la 
ayuda mutua, de manera que las personas que reciben algo 
se sienten obligadas a corresponder. Ved el Ejemplo Nº3. 

5. ÁCEPTACIÓN (VALIDACIÓN) SOCIAL: Preferimos 
sumarnos a la opinión mayoritaria; aceptaremos o recha-
zaremos más fácilmente algo si los demás ya lo han hecho. 
Ved el Ejemplo Nº1, … si tiene 4 millones de seguidores, 
no puede estar equivocada. 

6. SIMPATÍA (ATRACCIÓN): Nos dejamos influir más por 
personas que nos gustan, y viceversa. Según el Efecto 
Halo, a las personas más atractivas se les atribuyen tam-
bién otras virtudes; honestidad, inteligencia. En el Ejem-
plo Nº1, ved fotos de @lolalolita. 

7. UNIDAD: Las ideas típicas de las relaciones basadas en 
el nosotros favorecen la aceptación, cooperación, simpatía 
y confianza. Habría dos vías de acceso a la Unidad, la de 
ser/estar unidos (tener algo en común) y la del actuar jun-
tos en algo. Ved Ejemplo nº2. 
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Cuando integramos la creación de los momentos privilegiados 
con el uso adecuado de los principios de influencia en nuestro 
mensaje, su eficacia se multiplica. 

Neuromarketing radical; Siete Secretos y la Lagartija de 
Crimmins. 

El Neuromarketing estudia el comportamiento del consumi-
dor durante el proceso que lleva a la compra y después, en la 
llamada experiencia del usuario. Aplica conocimientos de las 
Neurociencias y específicamente el papel de las emociones, que 
es fundamental. Uno de sus desarrollos ha sido la Gamificación, 
que genera auténtica adicción a determinadas aplicaciones y 
RRSS usando técnicas propias de la Psicología Conductual y 
otras (competición, logros, recompensas, status, likes, etc.) aun-
que su desarrollo excede del objetivo del capítulo y –sobre todo- 
de las capacidades del autor. Mostraremos algunas aportaciones 
de James Crimmins desde el Neuromarketing, un complemento 
perfecto para la aplicación práctica de los principios de influen-
cia. Así, para conseguir que los mensajes sean más eficaces, ha-
bría que contar con la lagartija (the lizard) que habita en nosotros 
y correspondería a nuestra mente inconsciente; nos explica cómo 
hacerlo, enfocándonos en sus siete secretos de la persuasión, que 
serían: 

1. Habla el Lenguaje de la lagartija. La mente no consciente 
tiene su propio método particular de comunicación, un 
lenguaje sencillo con su gramática y estilo, que nos dará 
mejores resultados. Debemos favorecer la disponibilidad 
mental para generar las asociaciones claras (Ej. Música y 
vinos) que buscamos, centrarnos en la emoción y tener 
siempre presentes las preferencias del consumidor 



44 

2. Céntrate en cambiar Actos, no actitudes. Cambiar lo que 
hacen las personas (influir) es más fácil que cambiar cómo 
se sienten al respecto de algo (persuadir). El fenómeno de 
la disonancia cognitiva (la tensión entre nuestros actos y 
nuestros pensamientos o sentimientos) favorecerá que, 
una vez cambiada la conducta en la dirección deseada, la 
actitud la seguirá. A la inversa es mucho más difícil. 

3. No trates de cambiar Deseos, satisfácelos. La influencia 
funciona al mostrar a las personas cómo obtener lo que 
quieren, aunque puedan no saberlo. Hay que conectar el 
deseo que ya existe con la idea que quieres favorecer, vin-
culada al producto o servicio. La clave está en buscar 
cómo hacer esa conexión. 

4. Nunca preguntes, Descubre. Las personas, en general, no 
sabemos por qué hacemos lo que hacemos, pero puedes 
averiguarlo de todos modos. Respondemos una cosa en las 
encuestas pero después hacemos otra, es mejor investigar 
que preguntar para conocer la realidad. Hay estudios cla-
ros al respecto. 

5. Enfócate en las Emociones y sentimientos. Los datos y he-
chos no alterarán una elección emocional. Intenta producir 
satisfacción también tras la decisión. 

6. Crea experiencias generando Expectativas. Aquello que 
esperamos experimentar transforma lo que realmente ex-
perimentamos, podemos controlar las expectativas que 
creamos, mejorando la satisfacción y los resultados. 

7. Agrega algo de Arte. El arte convierte la mente incons-
ciente en tu aliada. La música y la belleza, en cualquier 
forma, son muy útiles para influir, en el consumidor o en 
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cualquiera. Como ejemplo; si has buscado la canción Qui-
siera, que contiene la cita (epígrafe) que abre este capí-
tulo, quizá ahora te sientas algo más conectado conmigo 
que si no lo has hecho. Aún estás a tiempo, … 

Somos las decisiones que tomamos, … Identidad, …What 
else? 

En los anuncios de un conocido producto de gran consumo, 
se usaban las frases de inicio y final del título del apartado, ambas 
muy eficaces en términos de influencia. Es un gran resumen de 
un asunto complicado. Si ha quedado claro que nuestras decisio-
nes tienen una base emocional y que nuestro libre albedrío –ca-
pacidad real para tomar decisiones racionales e informadas, 
libres de sesgos e influencias indeseadas- es escaso, ¿no podemos 
hacer nada? Pues sí; lo primero es ser conscientes de lo difícil 
que es hoy en día tomar esas decisiones informadas, racionales y 
libres de sesgos e influencias indeseadas. Ya lo somos (espero). 
A continuación, trabajar los hábitos que nos pueden ayudar a ha-
cerlo. Aprender a hacer el esfuerzo necesario para usar el S2 y la 
Vía Central cuando el asunto lo requiera y no mantenernos en 
modo automático. Para ello, hay que estar alerta en S1. 

Y es que el S1, la lagartija de Crimmins, se puede adiestrar 
para tomar mejores decisiones. Como ejemplo, todos hemos 
aprendido a conducir en S2 pero después lo hemos automatizado 
a S1. Los vicios y errores del aprendizaje probablemente los ha-
yamos arrastrado, aunque puede que alguno se haya corregido y 
habremos añadido algunos nuevos por la desidia y el exceso de 
confianza. O no. Del mismo modo, si comenzamos a tomar deci-
siones más conscientes en distintos ámbitos de nuestra vida; no 
comenzar a fumar, estudiar regularmente, asistir al gimnasio, 
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etc., iremos educando a la lagartija en un hábito, una línea de 
funcionamiento, un modo de conducir nuestra vida. Y sus deci-
siones en S1 se orientarán más en ese sentido. Y viceversa, si 
nuestras decisiones son hacia hábitos perjudiciales o antisociales, 
cada vez nos será más fácil incumplir las normas, es el fenómeno 
de la pendiente deslizante. Habría, por lo tanto, Círculos Virtuo-
sos y Círculos Viciosos y, aunque de ambos se pueda salir, es 
más sencillo seguir dentro. 

Esto mismo, mejor contado, se explica en La Fábula de Los 
dos Lobos, de la Figura 3. 

 
Figura 3. Fábula de Los dos Lobos (Two Wolves), en una de sus diversas variantes. 
Un ejemplo de Fakelore, Invented Tradition o falso Folklore (Tradición), cuando se 

atribuyen elementos culturales recientes (memes de Internet) a pueblos antiguos. 
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Por último, antes de concluir haremos mención a los sistemas 
de influencia en las poblaciones, habitualmente con intención po-
lítica, y para ello traemos a Edward Bernays, padre de las Rela-
ciones Públicas y sobrino de Sigmund Freud -¿casualidad? no lo 
creo, …- y su libro, del año 1928, titulado Propaganda. Entre 
otros muchos, sus obras inspiraron al propio Joseph Goebbels, 
Ministro de Ilustración Pública y Propaganda de la Alemania 
Nazi entre 1933 y 1945. A Bernays le debemos el término Go-
bierno Invisible, que hoy sería un sinónimo del de Ingeniería So-
cial que, de nuevo, excede de nuestro objetivo y posibilidades. 

Para llevarse en la mochila; tengamos cuidado ahí 
fuera. 

Trabajemos nuestro pensamiento crítico, ... 
Nosce te ipsum, conócete a ti mismo. Escrito en el pórtico del 

Oráculo de Delfos, en la Grecia antigua, uno de los mejores con-
sejos de todos los tiempos. 

Leed mucho. Mejor en papel o en libro electrónico, también 
obras clásicas y mentalmente exigentes. Es un modo de entrenar 
al Sistema 2. Hacedlo como vais al Gym. Este es vuestro mejor 
músculo. Bueno, de los mejores, … ������� 

Tarea para resolver en S2: El epígrafe en latín de La Carta 
Robada, de Edgar A. Poe -Nil sapientiae odiosius acumine ni-
mio- está firmado por Séneca. Sin embargo, la frase no aparece 
en las obras del filósofo estoico. ¿Cómo se explica esta contra-
dicción? 
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… y adiestremos a la lagartija para que tome mejores deci-
siones. 

Observa con curiosidad lo que te rodea. 

Toma decisiones y observa que ocurre. Aprende. Repite 
cuando salga bien. Cambia cuando no. Así entrenamos la lagar-
tija que toma las decisiones emocionales (diferir la satisfacción, 
tolerar la frustración, reconocer los sesgos que nos llevan a los 
errores y malas decisiones, para evitarlos, …). 

Me despido compartiendo los buenos deseos de Enrique Bun-
bury, en su canción: Qué tengas suertecita. (El Viaje a Ninguna 
Parte, 2004). 
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4 
LA CONDUCTA NO VERBAL Y SU 

INFLUENCIA EN LAS DECISIONES 
ECONÓMICAS 

Cómo nuestra corporalidad influye en las 
negociaciones 

Rocío Viñambres 

1. Introducción 
La vida es una continua negociación, al poco de nacer empe-

zamos a demandar sustento a través del llanto. 

Una negociación es un proceso de comunicación entre dos o 
más partes que tienen objetivos comunes e intereses enfrentados 
para llegar a un acuerdo que sea beneficioso para todos. 

En nuestro día a día negociamos constantemente, tratamos de 
llegar a acuerdos familiares y resolver conflictos en el trabajo o 
posiciones encontradas con algún vecino. Donde hay personas 
que interactúan, hay negociación, y negociar requiere de conoci-
mientos, habilidades y aptitudes para conseguir un buen acuerdo. 

Una herramienta de gran utilidad para negociar es usar nues-
tro comportamiento no verbal (desde aquí, CNV). Fijaros si el 
CNV es importante en nuestras vidas que, por ejemplo, solemos 
dejarnos llevar por la primera impresión que nos surge al conocer 
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a alguien. Si el rostro, la forma de caminar, hablar, gestualizar o 
de vestir de alguien nos gusta o no, le juzgamos inconsciente-
mente por una de sus características, positiva o negativa, no por 
sus habilidades o conocimientos que desconocemos. Se llama el 
efecto halo y puede ser positivo o negativo. 

En resumen, a través de nuestra corporalidad damos pistas de 
cómo nos sentimos, qué pensamos, cuál son nuestras motivacio-
nes e intenciones y todo ello puede impactar en los resultados de 
las negociaciones. 

2. De la economía tradicional a la economía de la 
conducta 

Los economistas tradicionales idearon un agente económico 
totalmente racional y preocupado solo por su propio bienestar y 
beneficio, el homo-economicus, y generaron modelos económi-
cos como si la economía fuera una ciencia exacta al igual que las 
matemáticas. 

Pero las personas somos seres sociales y las emociones afec-
tan a nuestras decisiones y no solo nos preocupa nuestro propio 
bienestar sino también el de los demás. Por eso, la Economía de 
la Conducta postula que las personas tienen un lado emocional e 
irracional que los modelos económicos tradicionales no conside-
raron. 

Con la incorporación de psicólogos al estudio de la economía, 
se han introducido variables y factores que humanizan al homo 
economicus y lo convierten en el homo socialis, el hombre social. 
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Dentro de las preferencias sociales de las personas están el 
altruismo (procurar el bien de las personas de manera desintere-
sada, incluso en contra del interés propio), la equidad (dar un 
trato justo a las personas), la aversión a la desigualdad (rechazar 
las distribuciones injustas de recursos) y la cooperación (trabajar 
en equipo por el bien común). Además, hay factores como la 
edad, el género, la personalidad y la cultura que influyen en las 
decisiones económicas. 

En el punto siguiente os explico cómo economistas y psicólo-
gos estudiaron las preferencias sociales a través de juegos. 

3. El uso del uso de juegos para analizar el 
comportamiento real de las personas: el juego del 
ultimátum y el juego del dictador 

En economía experimental se han utilizado muchos juegos 
para estudiar el comportamiento real de las personas, entre ellos, 
el juego del ultimátum y el juego del dictador. 

El juego del ultimátum es un juego sencillo en el que partici-
pan dos jugadores: Proponente y Respondedor. El Proponente re-
cibe una cantidad de dinero del experimentador y debe decidir 
cómo repartirla con el Respondedor. Si el Respondedor acepta la 
oferta, el dinero se reparte. Si la rechaza, ninguno gana nada. 

Por ejemplo, si el Proponente recibe 10 €, según los econo-
mistas tradicionales, como las personas son totalmente raciona-
les y se comportan de forma egoísta, el Proponente debería 
ofrecer 1€ al Respondedor y este debería aceptar la oferta porque 
1€ es más que nada. 
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Sin embargo, en la práctica, los Proponentes suelen ofrecer 
alrededor del 40-50% de la cantidad a repartir (en nuestro ejem-
plo, 4 – 5 €), mientras que las ofertas de menos del 20% (en nues-
tro ejemplo, menores de 2 €) suelen ser rechazadas. 

¿Cómo podemos interpretar estos resultados? Podemos pen-
sar que el Proponente hace ofertas elevadas porque es una per-
sona altruista y preocupada por la equidad, o que tiene miedo a 
que, si su oferta es pequeña, el Respondedor la rechace, lo que es 
una justificación estratégica. También puede ser una mezcla de 
ambas. 

Para encontrar la interpretación correcta, los investigadores 
crearon el juego de dictador, que elimina la posibilidad de que el 
Respondedor rechace las ofertas propuestas por el Proponente, 
que pasa a ser un Dictador. 

Según los economistas tradicionales, el Dictador debería ofre-
cer 0 €, puesto que el Respondedor no puede rechazar la oferta. 
Sin embargo, los resultados experimentales muestran que, aun-
que la cantidad ofrecida es menor que en el juego del ultimátum, 
sigue siendo superior a la cantidad mínima o nula. En consecuen-
cia, una parte de la generosidad mostrada por el Proponente es 
altruista y se corresponde con la oferta del Dictador y, el resto es 
estratégica. 

El experimento se ha realizado numerosas veces y entre per-
sonas de diferentes estratos sociales y culturas con resultados han 
sido muy parecidos. 

En resumen, no nos comportamos como el homo economicus, 
sino como el homo socialis. Las personas tenemos unas prefe-
rencias sociales como la justicia, la equidad, la cooperación y el 
altruismo que son elementos básicos para convivir en sociedad. 
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En el apartado siguiente, hablaremos de nuestra corporalidad, 
de cómo y qué expresamos a través de los canales no verbales 
más importantes. 

4. Comportamiento no verbal 
Las personas nos comunicamos mediante palabras y a través 

de nuestro cuerpo. 

El CNV es un medio de transmisión de información que se 
lleva a cabo a través de nuestra corporalidad. Entre paréntesis os 
indico los nombres “técnicos” por si queréis ampliar conocimien-
tos: lo que dice nuestro rostro (expresión facial), nuestra postura 
corporal, los gestos que realizamos, la apariencia física que tene-
mos, las cualidades de la voz (paralenguaje), el uso del espacio 
(proxémica), el contacto físico entre interlocutores (háptica) y el 
uso de la mirada en las interacciones (oculésica). Para analizar e 
interpretar estas conductas es imprescindible conocer el contexto 
en el que aparecen y existen diferencias culturales y de género. 

4.1. ¿Qué información ofrece nuestro rostro? 
La expresión del rostro nos informa de cómo se siente la per-

sona que tenemos delante, si está alegre, triste, sorprendida, asus-
tada, enfadada, o muestra asco o desprecio, y esa información es 
esencial para la negociación. En fracciones de segundo nuestro 
cerebro emocional decide si la cara de la persona que tenemos 
delante nos gusta o no, en un proceso en el que no interviene la 
razón. 
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4.2. ¿Qué información ofrece la postura corporal? 
La postura es el modo en que mantenemos el cuerpo cuando 

estamos de pie, caminando o sentados y cada persona tiene una 
forma característica de controlar su cuerpo. Seguro que sois ca-
paces de reconocer a vuestros familiares y amigos a gran distan-
cia por su forma de caminar o la forma de su cuerpo cuando están 
parados. Es parte de nuestra tarjeta de presentación cuando nos 
relacionamos con otras personas. 

Las posturas más estudiadas son las de alto poder y las de bajo 
poder. 

Las posturas de alto poder son abiertas y expansivas. Se ca-
racterizan por la ampliación del tamaño del cuerpo ocupando 
más espacio y la apertura de la postura mostrando todo el cuerpo. 
Se muestran con el cuerpo erguido y bien plantado, sacando pe-
cho, echando los hombros hacia atrás, con la cabeza erguida y 
los pies separados. Para los más mayores, un ejemplo es el actor 
John Wayne en sus papeles de vaquero y, para los más jóvenes, 
el futbolista Cristiano Ronaldo antes de lanzar una falta. Con 
ellas se muestra una actitud de seguridad y confianza en uno 
mismo y se relacionan con sentimientos de orgullo, dominio y 
poder. 

Las posturas de bajo poder son cerradas y contraídas. Se ca-
racterizan por la disminución del tamaño del cuerpo ocupando 
poco espacio y el cierre de la postura protegiéndose el cuerpo. Se 
muestran con los hombros echados hacia delante, la cabeza hacia 
abajo y el cuerpo encogido y se asocian a sumisión. Con ellas 
mostramos una actitud de inseguridad y falta de confianza en no-
sotros mismos. Para los más mayores, el actor James Stewart en 
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la película “Caballero sin espada” y, para los más jóvenes, el ac-
tor Hugh Grant en casi todas sus películas románticas. 

En resumen, las posturas expansivas indican seguridad y po-
sitividad, mientras que las contraídas negatividad y pasividad. 

4.3. La apariencia y el efecto halo 
La apariencia física es nuestro aspecto exterior e influye en 

cómo los demás se dirigen a nosotros, y en cómo nosotros nos 
dirigimos a los demás. Pensad cuantas veces habéis cambiado de 
acera o evitado mirar a alguien mal vestido y sin asear. O, al con-
trario, cuantas veces os habéis sentido atraídos por la belleza fí-
sica o la forma de vestir de una persona. 

Dentro del canal apariencia se incluye la vestimenta y com-
plementos: ropa, accesorios, joyas o ausencia de ellas. La altura, 
peso, forma del cuerpo y de la cara: frente, nariz y orejas. El pelo: 
barba, bigote, ir afeitado, peinado, teñido, o no. La piel: maqui-
llado o no, tatuajes, piercings, cicatrices. Los dispositivos elec-
trónicos, el coche, su color y cilindrada y muchos más: vivienda, 
oficina, ...etc. 

Lo importante es que la apariencia puede manejarse a volun-
tad dependiendo de lo que queramos conseguir y el contexto en 
el que se interactuemos, y que influye en la generación de prime-
ras impresiones. Pensad en cómo os vestís para una cita román-
tica o una entrevista de trabajo. 

4.4. ¿Qué información nos ofrece la mirada? 
La mirada funciona como un interruptor porque sirve para en-

cender y apagar nuestra conexión con los demás y nos permite 
mostrarnos o no accesibles. Recordad vuestros años de colegio y 
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cómo evitabais la mirada del profesor cuando lanzaba una pre-
gunta al aire que no sabías responder. 

La lista de los tipos de mirada es larga, os indico algunas, vo-
sotros mismos podéis ir completándola: miradas de afecto, de 
contrariedad, de admiración, amenazantes, que desnudan, que 
desafían, que interrogan, que seducen, ...etc. 

La mirada nos aporta información sobre cómo se siente el 
otro. Nos habla de sus actitudes para relacionarse y de su perso-
nalidad. Por ejemplo, mantener la mirada fija muestra una actitud 
hostil o dominante, y desviar frecuentemente la mirada muestra 
timidez, sumisión o deseo de terminar la interacción. La direc-
ción de la mirada puede transmitir intenciones, mirar hacia una 
persona puede indicar interés en hablar con ella, mientras que 
mirar hacia la puerta puede sugerir el deseo de terminar la inter-
acción. 

Si bien hay muchos tipos de mirada, nos centraremos en dos 
tipos de miradas: directa y desviada cuando nos relacionamos 
con otras personas. 

La mirada directa implica mirar de frente a la otra persona, 
casi sin parpadear. Es una muestra de atención e interés por lo 
que estás escuchando. Pero si la acompañamos con una cara de 
enfado, puede interpretarse como una amenaza. Si la cara es son-
riente puede interpretarse como interés personal en la persona 
observada. 

Solicitar ayuda para levantarse del suelo con una mirada di-
recta a otra persona influye en la velocidad de respuesta a la pe-
tición de ayuda, frente a solicitar ayuda sin contacto visual 
porque la gente se escaquea. 
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La mirada desviada es aquella donde, mientras la cabeza se 
orienta al interlocutor, los ojos se desvían hacia un lado, derecho 
o izquierdo. Puede ocurrir por estar distraído, pensando en otra 
cosa, porque otro acontecimiento o persona llame su atención o 
porque esté deseando terminar la interacción. 

En resumen, la mirada directa puede provocar una tendencia 
a querer negociar y la mirada desviada a no hacerlo. Sin embargo, 
mirar fijamente a alguien más de 5 segundos puede interpretarse 
como una expresión de agresión. 

5. ¿Cómo afecta el CNV en las decisiones económicas? 
En este apartado os presento algunos hallazgos de cómo in-

fluyen algunos de los canales no verbales de expresión en las de-
cisiones económicas. 

5.1. Influencia de las expresiones faciales en las decisiones 
económicas 

En el juego del ultimátum, si el Proponente sonríe, el Respon-
dedor lo percibe como amigable, atribuyéndole intenciones posi-
tivas, lo que promueve querer negociar. Por el contrario, si 
muestra enfado podría ser percibido como hostil, y atribuirle in-
tenciones negativas, como hacer una oferta injusta, y el Respon-
dedor no querrá negociar con él. 

Si el Respondedor está enfadado, el Proponente hace mejores 
ofertas ante la mayor posibilidad de rechazo de ofertas bajas. Si 
sonríe, se reducen las tasas de rechazo porque las sonrisas son 
señales creíbles de cooperación. 
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5.2. Influencia de la postura en las decisiones económicas 
Las posturas expansivas y contraídas funcionan como señales 

de alto y bajo dominio, poder y estatus. 

El Proponente que se siente poderoso hace ofertas pequeñas o 
injustas, y los Respondedores prefieren castigar al egoísta, recha-
zar la oferta y que ninguno gane nada. 

Los Respondedores con una postura de alto poder reciben 
ofertas más generosas frente a aquellos con una postura de bajo 
poder para evitar el riesgo de rechazo. 

5.3. Influencia de la apariencia en las decisiones económi-
cas 

Los Proponentes hacen ofertas más altas a Respondedores 
atractivos y los Respondedores aceptan ofertas injustas de Pro-
ponentes atractivos como consecuencia del efecto halo positivo. 

Un ejemplo de la vida real es que las personas atractivas tie-
nen más facilidad para ser promovidas y recibir salarios más altos 
en el entorno laboral. 

5.4. Influencia de la mirada en las decisiones económicas 
Las personas que dominan el contacto visual directo con sus 

interlocutores se comportan de una forma más dominante al re-
partir los recursos ofreciendo cantidades más pequeñas de dinero 
y rechazando ofertas bajas. 

La mirada directa y enfadada se percibe como una agresión y 
provoca comportamientos dominantes (ofertas injustas y más re-
chazos), especialmente entre los hombres. 
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5.5. Influencia de los gestos en las decisiones económicas 
Las emociones también se reflejan en los movimientos de 

nuestros brazos y manos mostrando la intensidad de la emoción 
que expresa nuestro rostro. 

Lo ideal es acompañar nuestro discurso con gestos que ilus-
tren nuestras palabras y evitar comportamientos como rascarse, 
morderse las uñas, tocarse la corbata, o jugar con el bolígrafo que 
reflejan nerviosismo, inseguridad o incomodidad. 

5.6. Influencia del uso del espacio en las decisiones econó-
micas 

El uso del espacio en las interacciones se llama proxémica, y 
es la forma más directa de mostrarnos cercanos o distantes en 
nuestras interacciones. Nos acercamos a lo que nos gusta o in-
teresa, y nos alejamos de lo que no nos gusta o interesa, es así de 
sencillo. Cada persona, en función de su personalidad, tiene su 
propio uso del espacio, por lo que tenemos que prestar atención 
a cualquier señal de incomodidad que genere nuestra aproxima-
ción. 

5.7. Influencia de las cualidades de la voz en las decisiones 
económicas 

El paralenguaje introduce información adicional al mensaje 
que queremos dar, me refiero al “cómo se dice”. El tono, el vo-
lumen, el ritmo lento o rápido, fluido o entrecortado, el uso de 
muletillas e interjecciones, la repetición de palabras, las pausas y 
los silencios ofrecen información emocional de la persona. 

La voz tiene una enorme influencia en vuestra credibilidad y 
persuasión. Los estudios indican que voces muy nasales, tonos 
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muy agudos y volúmenes altos obtienen menos crédito en el pú-
blico. 

En la práctica, en el entorno de las negociaciones, es conve-
niente vocalizar bien, hablar de forma clara, usando pausas y si-
lencios para enfatizar o permitir la reflexión. Un ritmo demasiado 
lento o entrecortado puede interpretarse como desmotivación o 
falta de preparación. Un ritmo modulado y fluido favorece una 
buena comunicación interpersonal y da una imagen positiva de 
la persona. La entonación da sentido a nuestras palabras, permite 
distinguir si preguntamos o afirmamos; si no modulamos bien, 
puede ser por nervios o inseguridad. El volumen de la voz trans-
mite emociones y sentimientos, y enfatiza el discurso. Conviene 
cuidarlo: ni demasiado alto, que denota autoridad, dominio y en-
fado, ni demasiado bajo, que puede indicar timidez e inseguridad. 

6. CNV y negociación 
Según Peter Drucker, el padre del management, lo importante 

en una negociación es escuchar lo que no se dice. 

El CNV con el que acompañamos nuestro discurso verbal 
puede condicionar el éxito o fracaso de las negociaciones. Incli-
nar ligeramente el torso hacia nuestro interlocutor, mantener una 
postura relajada, un contacto visual intermitentemente y asentir 
mientras escuchamos, proyecta una actitud positiva en la nego-
ciación. No orientar el torso hacia nuestro interlocutor, mante-
nerse encogido, con los brazos cruzados y evitar el contacto 
visual, proyecta una actitud negativa que poco favorecerá la ne-
gociación. 
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Finalizamos el capítulo, listando los comportamientos no ver-
bales que dificultan la comunicación y, por tanto, la negociación, 
y aquellos que las favorecen. 

Se deben evitar comportamientos de : a) Defensa: cruzar los 
brazos o piernas, esconderse tras objetos, echarse hacia atrás, evi-
tar el contacto visual y taparse la cara. b) Desconfianza: no res-
ponder a un saludo como el apretón de manos, no aceptar la 
invitación a tomar asiento, y mirar de soslayo o de forma directa 
e intimidante. c) Nerviosismo: rascarse, acariciarse, manipular 
objetos, cambiar de postura constantemente, removerse en el 
asiento, sudar, morderse las uñas, ...etc. d) Impaciencia: golpear 
repetidamente la mesa con los dedos y mirar el reloj. e) Indife-
rencia: no prestar atención mirando hacia otro lado o persona, o 
hacer otra actividad. f) Agresividad: fruncir el ceño, abrir las fo-
sas nasales, tensar la musculatura, invadir el espacio personal, 
cerrar los puños y movimientos bruscos y rectilíneos con las ma-
nos. Y, g) Evitación: encogerse, no establecer contacto visual, y 
cerrar, taparse o frotarse los ojos. 

Se deben promover comportamientos de: a) Apertura: expre-
sión facial relajada y con leve sonrisa, torso orientado y ligera-
mente inclinado hacia el interlocutor, brazos abiertos y mantener 
un contacto visual intermitente. b) Confianza: responder a una 
aproximación con un apretón de manos, aceptar la invitación a 
tomar asiento y reaccionar positivamente al humor. c) Tranquili-
dad: expresión facial relajada, voz serena y relajación muscular. 
d) Atención: mirar a los ojos regularmente, asentir levemente de 
forma repetida y tomar notas. e) Evaluación: escuchar con aten-
ción, apoyar la cabeza o barbilla en las manos y mirar de forma 
reflexiva. 

Ya sabéis la teoría, ahora os toca ponerla en práctica. 
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5 
LA IMPORTANCIA DE LOS DATOS 

EXPERIMENTALES EN LA ECONOMÍA 

Un viaje desde la economía teórica hacia una 
ciencia basada en la evidencia del comportamiento 

Elena Ortiz Terán 

¿Somos racionales a la hora de decidir? La economía tradicio-
nal afirma que sí, pero las investigaciones nos muestran una his-
toria bien diferente. Desde que Adam Smith inició el período 
clásico de la teoría económica a finales del siglo XVIII, las di-
versas escuelas que se han sucedido desde entonces han preten-
dido, con más o menos éxito, crear modelos apropiados que 
ayuden a predecir el comportamiento humano. Sin embargo, esta 
aventura por alcanzar el conocimiento se ha olvidado de aquellos 
elementos, denominados por algunos como “irracionales”, que 
forman parte del proceso de decisión y nos ayudan a explicar por 
qué las teorías económicas solo funcionan bajo determinadas cir-
cunstancias. El motivo de esta situación no radica en una carac-
terística olvidadiza propia de los economistas, sino más bien en 
el hecho de que todavía desconocemos porqué decidimos como 
lo hacemos. 

Los modelos predictores de la conducta económica se han ba-
sado en la idea de que los individuos son agentes completamente 
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“racionales”, cuyas decisiones, de manera consistente, maximi-
zan su propio bienestar. Por ejemplo, la teoría de la utilidad es-
perada planteada por el matemático Daniel Bernoulli e 
incorporada a la economía en 1944 por John von Neumann y Os-
kar Morgenstern, muestra que las personas tienden a elegir aque-
lla opción con mayor utilidad esperada en situaciones de 
incertidumbre. Sin embargo, en 1953, Maurice Allais demostró 
el incumplimiento de esta teoría mediante un experimento cono-
cido como la paradoja de Allais. ¿Cómo lo hizo? En la primera 
prueba, Allais propuso a una serie de personas que escogiesen 
una de las siguientes opciones: 

Opción A: una probabilidad del 100% de recibir 100 dólares. 

Opción B: una probabilidad del 10% de recibir 100 dólares, 
una probabilidad del 89% de recibir 100 dólares o una probabi-
lidad del 1% de recibir 0 dólares. 

A continuación, para comprobar dicha paradoja, el econo-
mista sometió a los mismos participantes a una segunda decisión. 
En este caso, las opciones eran: 

Opción C: una probabilidad del 11% de recibir 100 dólares 
o una probabilidad del 89% de recibir 0 dólares. 

Opción D: una probabilidad del 10% de recibir 500 dólares 
o una probabilidad del 90% de recibir 0 dólares. 

Lo que Allais observó fue una inconsistencia en las preferen-
cias del individuo, es decir, una vulneración de la teoría pro-
puesta. En la primera prueba, la mayoría de las personas 
preferían la opción A, que es la que ofrece una mayor seguridad 
(ganar 100 dólares con absoluta certeza); mientras que en la se-
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gunda prueba eligieron la opción D, aquella con una mayor utili-
dad esperada (Opción D > Opción C). A través de este sencillo 
experimento vemos que lo que supuestamente tenía sentido sobre 
el papel, no se cumplió en la práctica. Y os preguntaréis, ¿por 
qué? Nuestras decisiones no están exclusivamente basadas en 
probabilidades y resultados obtenidos. En este caso, los partici-
pantes mostraron una mayor aversión al riesgo donde existe una 
ganancia segura (Opción A), así como una preferencia por una 
mayor utilidad frente a dos situaciones de incertidumbre (Opcio-
nes C y D). Por este motivo, a la hora de dar una respuesta, fac-
tores como la seguridad percibida se suman al cálculo de la 
utilidad. 

No obstante, Maurice Allais no fue el único en resaltar las de-
bilidades de esta teoría. En 1981, los psicólogos Daniel Kahne-
man y Amos Tversky demostraron que las decisiones pueden 
variar en función de cómo se presente la información, aún 
cuando las probabilidades y resultados sean objetivamente los 
mismos. En el estudio que realizaron preguntaron lo siguiente: 

Imagínate que Estados Unidos se está preparando para el 
brote de una enfermedad asiática inusual que se espera que mate 
a 600 personas. Se han propuesto dos programas alternativos 
para combatir dicha enfermedad. ¿Cuál de los dos programas 
preferirías?: 

Si el elegido es el programa A, se salvarán 200 personas. 

Si el elegido es el programa B, hay 1/3 de probabilidades de 
que se salven 600 personas, y 2/3 de probabilidades de que no 
se salve nadie. 

La mayoría de los encuestados, concretamente el 72%, esco-
gió el programa A; mientras que solo el 28% se quedó con el 
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programa B. Curiosamente, cuando les plantearon estas otras dos 
opciones: 

Si el elegido es el programa C, morirán 200 personas. 

Si el elegido es el programa D, hay 1/3 de probabilidades de 
que nadie muera y 2/3 de probabilidades de que mueran 600 per-
sonas. 

Las respuestas cambiaron. En esta ocasión, los resultados del 
estudio fueron que el 22% se decantó por el programa C y el 78% 
por el programa D. Si lo analizamos detenidamente, los progra-
mas A y C dicen lo mismo (se salvarán 200 personas y morirán 
400), al igual que los programas B y D (hay una probabilidad del 
33% de que se salven 600 personas y una probabilidad del 66% 
de que mueran todas). La diferencia estriba en la forma en la que 
se presentan las alternativas, en lo que conocemos como el efecto 
marco. En los programas A y B se busca la aversión al riesgo 
desde el marco de las ganancias, por eso tendemos a elegir el 
programa A, la opción con menos riesgo; mientras que en los 
programas C y D se busca el efecto contrario presentando la in-
formación en formato de pérdidas, lo que provoca la selección de 
la opción más arriesgada, el programa D. Si fuésemos consisten-
tes en nuestras decisiones, escogeríamos la misma opción en am-
bos supuestos, independientemente de cómo se nos plantease el 
problema. Sin embargo, entre las páginas de este libro, descubri-
remos que evaluamos de manera diferente las ganancias y las 
pérdidas, dando más peso a estas últimas. Preferimos evitar pér-
didas a obtener ganancias, porque el sentimiento de pérdida es 
tres veces mayor que la sensación de ganancia, lo que nos indica 
que no se ponderan de igual forma en nuestros cálculos. 
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A la vista de lo anterior, podemos empezar a cuestionarnos 
cuándo esas preferencias no son individuales y fijas, tal y como 
dice la teoría. ¿En qué contexto podemos observar algún tipo de 
interdependencia entre ellas? En 1982, el economista Werner 
Güth, junto con Rolf Schmittberger y Bernd Schwarze, expusie-
ron el juego del ultimátum. Este juego consiste en repartir una 
cantidad de dinero entre dos personas. La persona A es la encar-
gada de hacer esa división, a diferencia de la persona B que úni-
camente puede aceptar o rechazar la oferta, sin posibilidad de 
negociación. Si B acepta la oferta, cada uno se llevará el reparto 
de dinero establecido por A; mientras que, si B la rechaza, A y B 
se irán con las manos vacías. Entonces, ¿cómo sería ese reparto? 
Según la teoría de juegos, A debería quedarse la mayor parte del 
dinero y ofrecer a B la mínima cantidad posible; en tanto que B, 
siendo “racional”, aceptaría cualquier oferta mayor que 0, dado 
que mejoraría su posición actual. Pero, ¿sucede así? La respuesta 
es un rotundo no. Lo que nos muestran estos experimentos es que 
B acaba rechazando, sin apenas dilación, este tipo de reparto pro-
puesto por A, pues lo considera “injusto”. Prima la justicia social 
sobre el beneficio racional. Por ende, las preferencias sociales, 
como es el caso de la aversión a la desigualdad, prevalecen sobre 
el interés personal. 

Nuevamente, los estudios realizados ponen en jaque a la teoría 
con el objetivo de afinarla aún más. En 2003, Alan Sanfey, James 
Rilling, Jessica Aronson, Leigh Nystrom y Jonathan Cohen, em-
pleando este mismo juego, demostraron que los participantes es-
taban más dispuestos a aceptar ofertas injustas si estas provenían 
de un ordenador. Cuando la oferta injusta era propuesta por una 
persona, la experiencia de dolor que sentían les impedía aceptar 
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dicho reparto. De esta manera, queda expuesto, por medio de da-
tos empíricos, que las teorías han obviado, durante largo tiempo, 
aquel elemento que está presente en toda decisión, sea esta de 
tipo económico o no, como es la emoción. En este caso, pudieron 
poner de manifiesto que las emociones que siente la persona en-
cargada de aceptar o rechazar la oferta influyen en las decisiones 
que toma dentro de este juego. 

Si tomamos todos estos resultados en su conjunto, podemos 
afirmar que las personas evalúan las características de las distin-
tas alternativas económicas de forma subjetiva, teniendo las 
emociones un papel muy importante en esas valoraciones. Así, 
nuestras decisiones dependerán de cuáles sean nuestras evalua-
ciones, es decir, del valor que le demos a cada opción en función 
de la posición en la que nos encontremos. Para ilustrar esta afir-
mación, tomemos como ejemplo el experimento que Daniel Kah-
neman, Jack Knetsch y Richard Thaler llevaron a cabo en la 
Universidad de Cornell. En el mismo, dividieron a los participan-
tes en dos grupos: vendedores y compradores. A los vendedores 
se les entregó una taza y se les pidió que la valoraran e indicaran 
el precio al que estarían dispuestos a venderla; mientras que, a 
los compradores, desprovistos de tazas, se les preguntó cuánto 
estarían dispuestos a pagar por ellas. Si nos fijamos bien, los dos 
grupos se encuentran en la misma situación, que es la evaluación 
de un objeto para determinar su valor, con la salvedad de que un 
grupo lo tiene en su posesión, mientras que el otro no. Este ex-
perimento lo repitieron varias veces, obteniendo siempre resulta-
dos parecidos: los precios medios de venta eran 
aproximadamente el doble de los precios medios de compra. 
¿Cómo es posible si la teoría económica tradicional nos dice que 
vendedores y compradores deberían valorar el objeto de manera 
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similar? La respuesta la encontramos en el efecto dotación, es 
decir, nuestras valoraciones también están influenciadas por fac-
tores de tipo psicológico y emocional, como son la sensación de 
propiedad y la aversión a la pérdida, lo que incrementa el valor 
subjetivo de la taza para los vendedores. Las personas tendemos 
a sobrevalorar aquello que poseemos por el mero hecho de que 
lo consideramos nuestro, lo que nos hace que, en el caso de que 
vayamos a desprendernos de esos bienes, pidamos una compen-
sación superior para contrarrestar el sentimiento de pérdida que 
experimentamos. 

Si esta es la “verdad”, ¿significa qué somos esclavos de nues-
tras emociones? Todavía no disponemos del conocimiento nece-
sario para responder con absoluta certeza a esta pregunta, pero sí 
tenemos el suficiente para afirmar que la emoción es capaz de 
modular nuestras decisiones del mismo modo que las elecciones 
que tomamos pueden cambiar nuestros sentimientos y preferen-
cias. Ahora que lo sabemos, ¿qué podemos hacer para manejar 
mejor nuestras emociones cuando tomamos decisiones económi-
cas? Los datos experimentales nos responden con dos palabras: 
regulación emocional, es decir, aquel proceso por el que se mo-
dulan las emociones para que puedan adaptarse más eficiente-
mente a las situaciones de toma de decisión. El psicólogo James 
Gross propuso un modelo de procesamiento de las emociones ba-
sado en el impacto emocional que nos provocan determinados 
eventos. Cuando se presenta una situación que puede conllevar 
una oportunidad o desafío, se desencadena una respuesta emo-
cional fisiológica que dependerá de cómo se haya interpretado 
dicha situación. Esto generará una respuesta adaptativa, la cual 
se puede modular (exagerándola, disminuyéndola o incluso inhi-
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biéndola) antes incluso de que se manifieste en una conducta ob-
servable. De modo que, al impactar la emoción en la decisión, 
cabe la posibilidad de que dicha emoción esté guiada por estra-
tegias de regulación emocional. 

La regulación emocional no solo influye en las decisiones con 
riesgo, sino que también puede modificar las elecciones en con-
textos sociales, como apuntan Mascha van’t Wout, Luke Chang 
y Alan Sanfey. En 2010, estos investigadores estudiaron la efec-
tividad de la reevaluación y la supresión en el juego del ultimá-
tum. Los participantes que utilizaron la reevaluación adoptaron 
una actitud neutral al ver las ofertas y meditaron sobre las posi-
bles razones que habían llevado a la persona encargada de reali-
zar la división a presentar dichas ofertas; mientras que los que 
aplicaron la supresión no pudieron reprimir sus emociones du-
rante el juego. El resultado fue que los participantes que, con ma-
yor frecuencia, aceptaron ofertas injustas fueron los que 
emplearon la reevaluación como estrategia de regulación emo-
cional. Curiosamente, cuando les tocó a ellos proponer la divi-
sión, se observó que eran más propensos a formular ofertas justas 
con aquellos que previamente les habían propuesto ofertas injus-
tas. Por lo tanto, no es una cuestión de suprimir la emoción, dado 
que es un elemento clave para el cálculo de valor, sino de entre-
narla para tomar mejores decisiones. El neurocientífico Antonio 
Damasio desafió la errónea idea de que la razón y la emoción son 
procesos separados e incompatibles, afirmando que están profun-
damente entrelazadas, siendo la emoción una parte imprescindi-
ble del proceso de toma de decisión. Por consiguiente, es 
necesario reinterpretar la respuesta emocional que se ha generado 
como consecuencia de una oferta injusta, para poder cambiar 
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nuestras decisiones y la forma en la que interactuamos con nues-
tro entorno. 

Luego, no todo lo que se dice sobre el papel se observa en la 
realidad, ni todo lo que se percibe por medio de la experimenta-
ción se ha podido traducir a teoría económica. Me gustaría apun-
tar que, todo esto debemos tenerlo en consideración sin perder de 
vista que los experimentos no dejan de ser una simplificación de 
la realidad. Son un “granito de arena” que ayuda a esa búsqueda 
por alcanzar aquella respuesta que ayude a explicar empírica-
mente las decisiones reales en contextos económicos. Cuando lo-
gremos sumar muchos granitos de arena, sobre todo si es gracias 
a la colaboración de varias disciplinas, como es el caso de la Eco-
nomía y la Psicología, estaremos más cerca de poder desarrollar 
modelos económicos que permitan descifrar con mayor precisión 
los patrones de la conducta humana.
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6 
¿SER O NO SER… (RACIONAL)? ESA ES 

LA CUESTIÓN 

El peso de las emociones y porque no somos tan 
racionales como pensamos cuando nos enfrentamos a 

decisiones económicas 

Armenio Pérez Martínez 

Ni el mismísimo William Shakespeare se imaginó que su cé-
lebre frase inicial del tercer acto de la obra teatral “Hamlet, prín-
cipe de Dinamarca”, serviría para ilustrar la dicotomía de la 
racionalidad en las decisiones humanas. ¿Somos o no somos ra-
cionales cuando tomamos decisiones económicas? Para encon-
trar la respuesta a esta pregunta recurriremos a los principales 
hallazgos científicos de los últimos 50 años en materia de cien-
cias del comportamiento, en específico, la economía conductual. 

Diversos estudios científicos han estimado que el ser humano 
promedio toma entre 2500 a 3000 decisiones diariamente; otras 
investigaciones mencionan que la media ronda las 35000. La ma-
yoría de ellas – se informa que más del 99% - son en extremo 
sencillas por ser cotidianas y repetitivas como puede ser la elec-
ción de la marca del café o la pasta dental que compramos en el 
supermercado. Otras son menos frecuentes y mucho más com-
plejas como el tipo de vehículo que compraremos (híbrido o no, 
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manual o automático, blanco o negro) y requieren mayor com-
promiso y atención por parte del sujeto. La decisión, genérica-
mente hablando, se presenta bajo dos formatos. El primero 
sostiene que toda decisión recurre a la elección entre opciones 
(más de una por supuesto) que garantizan resultados diferentes; 
mientras que el segundo plantea la utilización de recursos diver-
sos para obtener el mismo resultado. En ambos casos, tenemos 
que procesar información del entorno y escoger el curso de ac-
ción más beneficiosos según criterios propios. Esta propuesta se 
muestra en el gráfico 1. 

 
Gráfico 1. Formatos de la toma de decisiones 

Tradicionalmente, el resultado exitoso de la toma de decisio-
nes se encuentra correlacionado con el acceso a la información, 
la capacidad de procesarla y la posibilidad de representarse los 
resultados. Estos componentes se integran en la capacidad racio-
nal del ser humano, la que permite concentrar los recursos cog-
nitivos en un objetivo concreto. Por tanto, las decisiones 
humanas serán racionales en la medida que logren movilizar los 
recursos mentales y trazar un curso de acción con resultados be-
neficiosos y empleando el mínimo de recursos. 
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Hablemos de racionalidad 
Es importante comenzar este viaje por la naturaleza de la ra-

cionalidad humana intentando definirla. La racionalidad es una 
capacidad superior que se presenta en el reino animal debido a la 
especialización de las células nerviosas. En el homo sapiens ob-
tuvo su máxima expresión, debido a la emergencia de habilidades 
de pensamiento como son: adelantarse a los resultados o poster-
gar la gratificación inmediata por un beneficio futuro mayor, algo 
que es poco frecuente de encontrar en otros animales que persi-
guen la satisfacción de necesidades de supervivencia y reproduc-
ción. Cuando escuchamos la frase “comportamiento racional del 
ser humano”, significa que el individuo escapa a la impulsividad 
y se enfoca en el autocontrol y la estimación de los resultados 
esperados. 

La racionalidad se refiere al compromiso de los recursos cog-
nitivos de los sujetos a la hora de elegir entre alternativas, siem-
pre buscando el máximo beneficio y empleando el mínimo de 
recursos. Últimamente, se han abierto al menos dos nuevas líneas 
científicas de debate en torno a la racionalidad humana. La pri-
mera de ellas se orienta al funcionamiento del sistema nervioso 
y la creación de circuitos neuronales. La segunda se enfoca en el 
uso de recursos externos como extensiones de las capacidades 
nerviosas, conocida como teoría de la mente extendida. 

Hasta el último cuarto del siglo XX los científicos sociales 
sostenían que los seres humanos tenían dos características inhe-
rentes que funcionaban en forma de verdad indiscutible: siempre 
manifiestan acciones y conductas con tendencia por lo bueno, sa-
ludable, virtuoso (propuesta del pensamiento de la escuela huma-
nista dentro de la psicología) y ser plenamente racionales, con 
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ligeras diferencias que dependen de elementos educativos y cul-
turales. Estas eran dos verdades inamovibles dentro de las cien-
cias sociales que fueron utilizadas en el diseño de mecanismos y 
modelos económicos como la teoría del mercado. 

Si bien el homo sapiens se diferencia de las demás especies 
del reino animal por su capacidad racional - entre otras caracte-
rísticas para no pecar de reduccionista - la superioridad del pen-
samiento, la inteligencia, la solución de problemas, etc., nos ha 
convertido, prácticamente, en el eslabón superior de la cadena 
alimenticia y dueños del planeta que habitamos. Esta supuesta 
superioridad fue maximizada durante siglos por los economistas 
ortodoxos al exaltar el concepto de homo economicus. 

La teoría económica ortodoxa se ha empeñado en mostrarnos 
un homo economicus, que solo puede existir dentro del entorno 
computacional, una especie de cyborg omnipotente, omnisciente, 
capaz de abstraerse y mirar desde otra dimensión una situación 
concreta, con una capacidad ilimitada de procesar información y 
tomar decisiones enfocadas en las opciones que maximizan los 
beneficios. Esta perspectiva dentro de la economía ha permitido 
trazar supuestos enfocados en la sobrevaloración del procesa-
miento de la información y el autocontrol, mientras que subva-
lora la importancia de las emociones en la toma de decisiones. 

El ser humano, alejado de toda influencia del entorno, incluso, 
de sus propios espíritus animales, como han mencionado otros 
autores, estaría en condiciones de tomar decisiones racionales, en 
las que maximicen los beneficios, minimicen los riesgos y ges-
tione la incertidumbre. Sin embargo, para ello sería necesario 
pulsar el botón de apagado de las influencias del entorno externo 
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y las condiciones internas del sujeto, pero ese botón no existe, o 
al menos, está bien oculto. 

El cerebro no puede estar todo el tiempo “encendido” porque 
es un órgano que representa el 2% del peso corporal y consume 
el 20% de la energía. Por eso recurre a circuitos previamente ac-
tivados y con resultados positivos en la adaptación del sujeto para 
solucionar situaciones nuevas y encontrar similitudes entre expe-
riencias pasadas y fenómenos recientes. Por supuesto que el em-
pleo de estas redes neuronales previamente activadas va a 
permitir que el sujeto consuma menos energía y otros recursos 
muy valiosos y escasos, sobre todo en este momento: el tiempo 
y la atención. 

Basados en la necesidad de gestionar eficientemente los esca-
sos recursos que posee, el cerebro recurre a atajos para tomar de-
cisiones. Esos atajos se manifiestan en el funcionamiento del 
cerebro y en la expresión psíquica correspondiente. Por lo tanto, 
su actividad se pone de manifiesto en la existencia de circuitos 
cerebrales que han sido científicamente analizado, como en si-
tuaciones experimentales, donde se aprecian fallos y errores en 
el procesamiento de la información que conducen a malas deci-
siones. 

Desde el punto de vista fisiológico se ha descubierto la exis-
tencia de dos circuitos. El más primitivo se encuentra en la zona 
central del cerebro y garantiza respuestas frente a estímulos que 
requieren movimientos de alerta o conductas inmediatas, ya que 
ponen el peligro la seguridad y la reproducción de los individuos. 
El segundo circuito, más asociado a la capacidad racional del ser 
humano, llega hasta la zona frontal conocida como corteza cere-
bral y participa en decisiones más procesadas, que requieren un 
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mayor nivel de precisión en la ejecución y el control de lo que se 
realiza. Esta propuesta científica es conocida como los circuitos 
de LeDoux. 

Unido a este aspecto esencial que permite sostener científica-
mente la existencia de dos sistemas para la toma de decisiones, 
desde la década de 1990 se ha descubierto la presencia de mar-
cadores somáticos, que influyen directamente en la toma de de-
cisiones. El marcador somático funciona como una señal de aviso 
fisiológica en los segundos previos a la toma de decisiones im-
portantes, es decir, la corazonada, la sudoración en las manos o 
las mariposas en el estómago. 

Desde el punto de vista de los procesos psicológicos se reco-
noce la existencia de los sistemas 1 y 2. Esta idea ha sido un pun-
tal decisivo en la evolución del área de conocimiento llamada 
economía conductual, donde se desecha la idea del ser humano 
puramente racional, por otra más humanista: el ser humano com-
petente, motivado y comprometido. Actualmente la implicación 
funcional que genera aceptar la existencia de los dos sistemas ha 
sido ampliamente aplicada en diversas actividades donde parti-
cipa la toma de decisiones, tales como las sentencias judiciales, 
el diagnóstico clínico, la donación de órganos, la utilización de 
seguros médicos y de vida, etc. 

Para ilustrar la existencia de estos dos sistemas se recurre con 
frecuencia a los resultados de la aplicación del test de reflexión 
cognitiva. Este test es considerado el más corto que existe, ya que 
consta solamente de 3 preguntas. Se considera que mide la capa-
cidad de reflexión de las personas frente a la posibilidad de seguir 
los impulsos. A continuación, aparecen las tres interrogantes: 
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1. Un bate y una pelota cuestan 1,10 dólares en total. Sa-
biendo que el bate cuesta 1 dólar más que la pelota. 
¿Cuánto cuesta la pelota? 

2. Si cinco máquinas tardan cinco minutos en fabricar cinco 
objetos, ¿cuánto tiempo tardarían cien máquinas en fabri-
car cien objetos? 

3. En un lago hay un grupo de nenúfares y cada día duplican 
su extensión. Sabiendo que tardan 48 días en cubrir todo 
el lago entero… ¿Cuánto tiempo tardarán en cubrir solo la 
mitad? 

Estas preguntas pueden llegar a parecernos en extremo senci-
llas, pero nos asombrará saber que gran parte de las personas con 
alto nivel educativo falla a la hora de contestarlas. En la mayoría 
de los estudios que se consultó, solo el 17% de los participantes 
contestan de manera acertada las tres preguntas. Por si quieres 
saber las respuestas correctas son: 5 centavos, 5 minutos y 47 
días. 

¿Qué ha pasado con el 83% de las personas que no dieron las 
respuestas correctas? Sencillamente, emplearon la ley del mí-
nimo esfuerzo. Utilizaron heurísticas (atajos) que los llevaron 
hasta los sesgos cognitivos (fallos y errores). Las respuestas rá-
pidas suplantan el análisis de la situación y la búsqueda de alter-
nativas. El sistema 2, que es más perezoso permanece inmóvil, 
expectante y solo se moviliza cuando reconoce que se ha come-
tido un error en una situación simple. 

El sistema 1 tiene el imperativo de actuar, mientras que el sis-
tema 2 se concentra en aparecer solo en determinadas circunstan-
cias y demandas. Por tanto, el sistema 1 que es más económico 
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en materia de tiempo, atención y energía cerebral siempre se en-
cuentra funcionando por default, mientras que el sistema 2 re-
quiere ser encendido. Aquí radica el reto: supervisar el 
funcionamiento del sistema 1 para que los atajos habituales no 
conduzcan hacia fallas y errores. Estos errores son conocidos 
como sesgos cognitivos, mientras que los atajos habituales son 
los heurísticos como se mencionó con antelación. 

Los heurísticos nos ayudan a ser más eficientes, utilizando los 
mínimos recursos para resolver situaciones y tomar decisiones, 
sin embargo, como siempre está encendido el sistema 1 estos ac-
túan en la mayoría de las situaciones, ya que reducen problemas 
complejos en situaciones simples y cotidianas y permiten hacer 
generalizaciones que nos hacen errar. 

El sesgo, por su parte, es el fallo o error sistemático y prede-
cible que cometemos cuando utilizamos los heurísticos. Dentro 
de los sesgos más frecuentes que se presentan en nuestra socie-
dad moderna encontramos las compras impulsivas ante aparentes 
descuentos, las comparaciones basadas en información del con-
texto, entre otras. 

Se puede afirmar sin temor a estar equivocados, que somos 
susceptibles a utilizar atajos mentales a la hora de tomar decisio-
nes complejas, en un intento de minimizar nuestros esfuerzos y 
recursos mentales. La explicación del funcionamiento de los sis-
temas 1 y 2 en la toma de decisiones es bien sencilla: ante cues-
tiones difíciles o novedosas a menudo utilizamos respuestas 
aprendidas, sin ser capaces de advertir la diferencia entre las si-
tuaciones, ni las implicaciones que esta sutil suplantación. 

Es lógico suponer que las operaciones mentales simples si se 
automatizan permiten un ahorro de tiempo, atención y energía. 
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Por ejemplo, al abrir un grifo de agua no nos detenemos a leer 
las instrucciones, lo hacemos como hemos hecho siempre: gi-
rando hacia la derecha el mecanismo. Por eso es posible abrir el 
grifo y mantener una conversación de manera coordinada, no 
gastamos recursos cognitivos en tomar la decisión de hacia 
dónde accionar el mecanismo. Sin embargo, a la hora de resolver 
un complejo ejercicio matemático, es muy posible que demande 
toda nuestra atención y energía, por tanto, demoramos más 
tiempo y no podremos estar conversando o pensando qué vamos 
a merendar. 

Cuando se utiliza el sistema 1 conocido como sistema rápido 
o automático, pareciera que vamos con nuestro piloto automá-
tico, con el mínimo esfuerzo en la atención y el control sobre lo 
que hacemos, dejando que funcione la intuición. El sistema 1 ge-
neraliza, asocia, compara, mientras que el sistema 2 analiza, sin-
tetiza y abstrae. Ambos sistemas utilizan distintas funciones del 
pensamiento, las primeras más básicas y las demás superiores. 

Al recurrir al sistema 2, descrito como lento y reflexivo, pa-
rece que nos esforzáramos más, fuera más ordenado y planifi-
cado, aparentando que se controla cada paso. Si el sistema 2 es 
más lento y consumidor, entonces debemos emplear el sistema 1 
que tiene experiencia en este tipo de situaciones. Aquí entra a 
jugar un papel esencial la intuición. ¿Se ha percatado el lector 
que la mayor parte de los errores que comete depende de que 
realiza las acciones de manera automática, sin pensar ni reflexio-
nar en cómo las está haciendo? 
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¿Dónde quedan las emociones? 
Una característica propia de los seres humanos que ha sido 

totalmente obviada por los economistas es la unidad cognitivo 
afectivo en la determinación del comportamiento. Los sujetos so-
mos únicos e indivisibles, no porque suene agradable al oído, 
sino que es cierto que no se puede fragmentar al ser humano para 
comprender su conducta. 

Las emociones matizan nuestra vida cotidiana. Se expresan a 
través de la actividad y la comunicación. La importancia, el sig-
nificado y el valor que le damos a nuestros actos permiten dotar 
de sentido lo que hacemos, nuestras relaciones personales y las 
decisiones que tomamos. Por ello influye en nuestras valoracio-
nes y la manera en que realizamos las actividades. 

Las emociones movilizan y comprometen nuestros recursos 
cognitivos y generan una motivación que hace posible al indivi-
duo direccionar su comportamiento. El ser humano es indivisi-
ble, sino valoramos en su justa medida a las emociones, estamos 
dejando fuera de la naturaleza humana una parte muy importante 
de su esencia. Las emociones influyen de manera determinante 
en las decisiones. Un sinnúmero de investigaciones lo demues-
tran, sobre todo en el contexto judicial se ha encontrado diferen-
cias significativas en las sentencias sustentadas en elementos no 
racionales. De igual manera en cuestiones económicas se aprecia 
que las decisiones impulsivas, basadas en emociones, influyen 
en las compras, gustos y preferencias y que el marketing recurre 
a las emociones para obtener resultados superiores. 

Las empresas se esfuerzan en crear condiciones favorables 
para que los clientes tomen decisiones importantes. Por ejemplo, 
evitar largas esperas que puedan crear incomodidad. La alegría 
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es una emoción que favorece las compras en tiempo de vacacio-
nes de hoteles, boletos aéreos, mientras que el miedo puede in-
fluir en que las personas compren seguros médicos y de vida. Las 
emociones dan preponderancia e implicación personal a las ac-
ciones que se realiza, por lo tanto, son un elemento determinante 
de la toma de decisiones que requiere ser tomado en cuenta. 

La intuición es un ejemplo de proceso en que se combinan los 
elementos relacionados con el sistema 1 y las emociones a la hora 
de tomar decisiones. Una intuición es una inclinación preferen-
cial a la hora de tomar decisiones, con el peso suficiente para 
influir en la elección que estamos escogiendo. En las intuiciones 
descansa una parte importante de nuestras decisiones cotidianas 
y de otras complejas y novedosas. 

En resumen, la racionalidad queda mal parada cuando toma-
mos decisiones, al menos en su manera pura y totalitaria. La idea 
que se promueve en este manuscrito es que el lector no confíe 
totalmente en su capacidad de análisis y en su intuición, dejando 
al menos un pequeño lugar para las dudas, sobre cuán certeros y 
racionales somos. 

La toma de decisiones moviliza y compromete recursos cog-
nitivos valiosos como la atención y la memoria, la creatividad, el 
pensamiento lógico; además, realiza el procesamiento de la in-
formación de manera algorítmica, siguiendo caminos conocidos. 
Sin embargo, frente a situaciones complejas o novedosas, se va 
a recurrir a los antecedentes, lo cual propondrá un funciona-
miento humano más automático, donde, por ejemplo, las prefe-
rencias son inamovibles y eternamente jerarquizadas. 
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La racionalidad pura y suprema, debe ser desechada de todos 
los supuestos económicos. Somos seres con capacidades limita-
das de procesamiento de la información, mientras más informa-
ción exista sobre un tema más nos limitamos y nos da pereza 
analizarla. Por eso las grandes marcas pagan porque sus imáge-
nes promocionales se muestren primero que otras, no vamos a 
pasar de las primeras 5 o 7 opciones. 

Nuestras decisiones se rigen por la ley del mínimo esfuerzo, 
al hacernos transitar por caminos conocidos, aunque no sean 
iguales. La zona de confort funciona muy bien en el sistema 1 
que nos permite escoger cursos de acción basados en lo que ya 
sabemos, aunque las situaciones sean diferentes. 

El autocontrol requiere atención y esfuerzo y preferimos to-
mar decisiones pronto, aunque estemos limitados por la cantidad 
de información. Este fenómeno psicológico se conoce como ago-
tamiento del ego. Se considera que los recursos mentales son es-
casos y comprometen el éxito del autocontrol. El sistema 2 es 
más lento y holgazán y para activarse depende de que no se en-
cuentre en el sistema 1 posibles alternativas de solución. Si una 
decisión nos parece lo suficientemente sencilla no se movilizan 
los recursos mentales, se concentra la atención ni se emplea 
tiempo. 

En fin, la racionalidad humana se encuentra perfectamente li-
mitada por los recursos cognitivos, la cantidad de información, 
la falta de autocontrol y la influencia de las emociones. El con-
texto influye de manera decisiva en nuestras decisiones, ya que 
la racionalidad depende de la manera en que se presentan las op-
ciones y los recursos en la toma de decisiones.
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7 
LA AVERSIÓN QUE SENTIMOS HACIA 

LAS PÉRDIDAS Y EL DOLOR DE PERDER 

Por qué somos tan poco racionales al comparar los 
beneficios o las pérdidas que nos puede reportar una 

inversión o una apuesta 

Jose Luis Calvo 

Los seres humanos tenemos, en términos económicos, mu-
cho miedo a perder. No le damos el mismo valor a una perdida 
que a una ganancia aunque ambas sean del mismo importe. Esto 
es lo que la Economía de la Conducta ha demostrado en contra 
del pensamiento académico tradicional a través de La Prospect 
Theory (o teoría de la perspectiva) 

La Prospect Theory es obra de D. Kahneman y A. Tversky y 
uno de los pilares básicos en lo que se asienta la Economía de La 
Conducta. Además del valor que tiene en sí misma, supuso un 
“cambio de pie” en la Teoría Económica, que dejaba de ser Nor-
mativa y Descriptiva al mismo tiempo. Así, nos permite diferen-
ciar entre cómo se comportan realmente los individuos 
(Economía Descriptiva) en contraposición a cómo se deberían 
comportar correcta/racionalmente (Economía Normativa). Y lo 
más importante es que no lo hacen introduciendo nuevos supues-
tos, sino partiendo de la observación de los seres humanos. 
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Esta teoría se basa en hechos contrastables: en primer lugar, 
que tenemos aversión a las pérdidas, valorando más estas que 
las ganancias. Es decir, nos hace sufrir más perder 100€ que lo 
que nos ilusiona ganarlos; segundo lugar, que no medimos nues-
tra utilidad por la cantidad total que poseemos, sino por la va-
riación que experimentamos alrededor de un punto de referencia 
y por la comparación con lo que teníamos antes y con lo que 
poseen los demás; y como consecuencia de todo ello, que procu-
ramos minimizar las pérdidas en lugar de maximizar las ganan-
cias. 

La Prospect Theory no es un simple ejercicio económico sino 
que se emplea para explicar multitud de situaciones de nuestra 
vida diaria y eso la hace especialmente interesante para todas las 
personas en su toma de decisiones. 

La consideración de las pérdidas. 
La función de utilidad de la Teoría Económica ortodoxa nos 

decía, en términos sencillos, que cuanto más consumimos más 
utilidad tenemos, pero que sin embargo cada nueva unidad añade 
menos satisfacción. Pero, ¿qué ocurre cuando en vez de incre-
mentarse la cantidad del bien este disminuye? ¿Nos seguimos 
moviendo por esa misma curva? Gráficamente esto se represen-
taría así: 
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Kahneman y Tversky van a demostrar que no. Para ellos la 

desutilidad de una pérdida no solo es creciente -cuanto más per-
demos, más sufrimos- sino que además es superior a la utilidad 
de una ganancia de la misma cuantía. De hecho, para ellos la 
desutilidad de la pérdida de 20€ es el doble de la utilidad de ga-
narlos. Esto nos permite dibujar una curva de pérdidas así: 
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El punto de referencia. 
La segunda gran matización que introduce la Prospect Theory 

es eliminar la idea de que solo nos afectan las cantidades absolu-
tas del bien. Es decir, que mientras para la Teoría Económica or-
todoxa ganar/perder 20€ genera siempre la misma 
utilidad/desutilidad, los autores nos dicen que todo depende de 
lo que tengamos previamente y de lo que tengan los demás. Di-
cho de otra forma: no es lo mismo que tú ganes/pierdas 1.000€ -
que seguro que te afecta bastante- a que le pase a Amancio Or-
tega, que muy probablemente ni se enterará. Tenemos, por lo 
tanto, un punto de referencia. De hecho, ese punto de referencia 
es el que nos hace pasar de las ganancias a las pérdidas y vice-
versa. 

Veamos un ejemplo. Supongamos dos alumnos, Carmen y 
Jaime, que se presentan al examen de Economía. Carmen espera 
sacar un 5, mientras Jaime cree que sacará un 9. Si ambos obtie-
nen un 7, Carmen estará feliz porque tiene más nota de la que 
esperaba (zona de las ganancias) y Jaime será infeliz (zona de las 
pérdidas). El punto de referencia para ambos es el 7. 

Minimizar pérdidas 
El resumen de lo planteado es la función de valor que veremos 

a continuación. Pero, además, que si tenemos en cuenta tanto pér-
didas como ganancias nuestro objetivo no es tanto maximizar las 
ganancias como minimizar las pérdidas. Esto no es algo cultural, 
sino que está en nuestro ADN, como demuestran los estudios he-
chos con los monos capuchinos. 
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La función de valor 
De manera resumida, la función de valor presenta la evalua-

ción en el cambio de la utilidad de un individuo a partir de un 
punto de referencia, bajo el supuesto de que la función de pérdi-
das tiene una pendiente mayor que la función de ganancias. Al-
gunas características básicas son: 

1. Cambia el foco desde los niveles hacia los cambios. Es 
decir, no es tan importante cuánta riqueza total tienes 
como el cambio que se provoca en ella. 

2. Depende de un punto de referencia. La función de valor, 
en lugar de estar definida sobre el total de la dotación del 
individuo, como la función de utilidad, lo está sobre los 
cambios en esa dotación. Así, lo relevante son las desvia-
ciones con relación al punto de referencia: son los que ge-
neran pérdidas y ganancias. 

Según la Ley Weber Fechner “las diferencias mínimas per-
ceptibles de cualquier variable son directamente proporcionales 
a la magnitud de dicha variable”. Así, si gano 100 gramos de peso 
no lo noto, pero si estoy comprando té la diferencia entre 100 y 
200 gramos es obvia. 

• Los individuos poseemos aversión a la pérdida: nos dis-
gustan más las pérdidas de lo que nos gustan las ganan-
cias, y actuamos evitando pérdidas en lugar de maximizar 
ganancias. Por eso se produce una inflexión en el punto de 
referencia, que hace que cambie la pendiente de la función 
de valor: la pendiente es mayor para las pérdidas que 
para las ganancias. 
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• Generalmente somos aversos al riesgo en las ganancias y 
amantes del riesgo en las pérdidas. Por eso la función de 
valor es cóncava en el dominio de las ganancias (con la 
utilidad marginal decreciente) y convexa en el de las pér-
didas (utilidad marginal creciente). En España tenemos 
frases que sustentan la Prospect Theory: “más vale pájaro 
en mano que ciento volando”, siendo aversos al riesgo 
cuando tenemos algo seguro (vamos ganando); por el con-
trario, si estamos perdiendo asumimos más riesgo para ver 
si nos recuperamos: “de perdidos al río”. 

• Se produce una disminución de la sensibilidad. El efecto 
marginal sobre la utilidad es mayor para los cambios cerca 
del punto de referencia que para aquellos más alejados, 
haciendo más plana la función de valor cuanto más apar-
tada está de la referencia. No es lo mismo ganar 10€ y 
pasar de tener 10 a 20€ que ganar los mismo 10€ y pasar 
de tener 1.000 a 1.010€; y tampoco es lo mismo perder 
10€ y pasar de 20 a 10€ que perderlos y pasar de 1.010 a 
1.000€. 

• Se aplica la probabilidad ponderada, que supone que, en 
general, los individuos transformamos las probabilidades 
reales en otras ponderadas en las que están sobrepondera-
das las probabilidades pequeñas e infraponderadas las 
grandes. 
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Función de valor. 

Otro hecho relevante es que se separa la maximización de la 
utilidad de la maximización de la riqueza, centrándose en la pri-
mera. Así, en una elección entre 100€ seguros y obtener 140€ 
con probabilidad del 80% y nada con el 20% la mayoría de la 
gente optará por la primera aun cuando el rendimiento esperado 
es superior en la segunda (0,8*140+0,2*0 = 112€) –efecto certi-
dumbre- Sin embargo, el individuo no es siempre averso al 
riesgo. Si tiene que elegir entre perder 700€ o participar en un 
juego que con probabilidad del 80% pierde 1000€ y un 20% de 
no perder nada, habitualmente prefiere la segunda elección por-
que puede que la pérdida no ocurra (20%). En este caso es amante 
del riesgo (RE =800€ > 700€). 
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Las probabilidades de pérdidas y ganancias. El patrón 
de cuatro de Kahneman y Tversky 

La combinación de la aversión a la pérdida y que general-
mente somos aversos al riesgo en las ganancias y amantes del 
riesgo en las pérdidas dan origen al Patrón de cuatro de Kahne-
man y Tversky. 

Patrón 1. Asegurar la ganancia 
Supongamos que tenemos que elegir entre un 95% de proba-

bilidades de ganar 10.000€ -con un 5% de no ganar nada- y una 
ganancia segura de 5.000€. ¿Qué elegiríamos? 

La mayor parte de nosotros optaría por la ganancia segura. 
Esto nos convierte en aversos al riesgo ante una ganancia ase-
gurada, ya que la “diferencia” de ingresos no nos compensa el 
riesgo de no obtener nada. 

Patrón 2. Arriesgar en la pérdida 
Ahora la situación se invierte: tenemos un 95% de posibilida-

des de perder 10.000€ -y un 5% de no perder nada-, frente a una 
pérdida segura de 5.000€. 

En este caso la elección también se invierte, y la mayoría se 
decantaría por arriesgarse. En esa medida nos convertimos en 
amantes del riesgo para evitar una pérdida segura grande. 

Patrón 3. Arriesgar en la ganancia 
La opción es: un 5% de posibilidades de ganar 10.000€ -con 

un 95% de no ganar nada- frente a una ganancia segura de 500€. 
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Ahora la opción arriesgada es la elegida por la mayoría, 
siendo amantes del riesgo ante una posible ganancia elevada. 
Por eso jugamos a la lotería o apostamos en general. 

Patrón 4. Asegurar en la pérdida 
El último de los patrones invierte la situación precedente: de-

bemos elegir entre un 5% de posibilidades de perder 10.000€ -
95% de no perder nada- y una pérdida segura de 500€. 

En este caso la mayor parte de nosotros opta por la pérdida 
segura, siendo aversos al riesgo ante una posible pérdida ele-
vada. Por eso contratamos seguros de viaje, del coche o de la 
casa, ya que preferimos gastar una pequeña cantidad en compa-
ración con la que perderíamos en caso de que se produjera el he-
cho improbable, pero plausible, de que se incendie nuestra 
vivienda o que tengamos un accidente. 

En definitiva, según la Teoría Económica ortodoxa señalaba 
no cambiamos nuestras preferencias, y si somos aversos al riesgo 
lo seremos tanto en las pérdidas como en las ganancias y sin em-
bargo “Los cuatro patrones de Kahneman y Tversky” demuestran 
que no es verdad, y que podemos ser: 

• Aversos al riesgo ante la posibilidad de asegurar una ga-
nancia cuando el riesgo de pérdida es elevado o de evitar 
una gran pérdida con una cuantía comparativamente redu-
cida. 

• Amantes del riesgo si se tiene la seguridad de obtener una 
ganancia relativa importante con una inversión reducida o 
de evitar una pérdida elevada asumiendo un riesgo, aun-
que también sea alto. 
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Más contribuciones de La Prospect Theory 
Como se señalaba anteriormente la teoría elaborada por Kah-

neman y Tversky se emplea para explicar multitud de situaciones 
de nuestra vida diaria, como la relación que mantenemos con 
nuestras acciones, la compra/venta de la vivienda, etc. A conti-
nuación, presentamos algunos efectos que muestran cómo ciertos 
comportamientos “irracionales” habituales pueden ser explica-
dos a partir de su utilización. 

Efecto marco 
Establece que cómo se presenta una elección condiciona los 

resultados. Se basa en la aversión a la pérdida. La presentación 
de Tversky y Kahneman en 1981 fue a través de la enfermedad 
asiática: 

• Versión 1. La salud pública está amenazada por una insó-
lita epidemia que puede matar a 600 personas. Se pide a 
los individuos que elijan entre dos tipos de intervenciones. 

1. Una intervención que salvará con seguridad a 200 per-
sonas (A) 

2. Otra que con probabilidad de 1/3 salvará a 600 perso-
nas y 2/3 no salvará a nadie (B) 

• Versión 2. La salud pública está amenazada por una insó-
lita epidemia que puede matar a 600 personas Se pide a 
los individuos que elijan entre dos tipos de intervenciones. 

3. Una intervención en la que morirán seguro 400 per-
sona (C) 

4. O bien otra con probabilidad de 2/3 de que mueran 600 
personas y 1/3 de que no muera nadie (D) 
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El resultado final de las cuatro opciones es el mismo. Sin em-
bargo, los datos empíricos se decantan hacia la elección de A en 
1 y de D en 2. Y es que cómo se plantea la elección es fundamen-
tal: en la primera la certeza de salvar vidas es desproporcionada-
mente atractiva respecto de la incertidumbre de que algunas se 
salven y otras se pierdan; en el segundo la certidumbre de las 
muertes es aborrecida de manera igualmente desproporcionada. 

Efecto status quo. Más vale lo malo conocido que lo bueno 
por conocer 

También ligado a la aversión a la pérdida, solemos preferir la 
situación existente a otra en la que hay incertidumbre y posibili-
dades de pérdidas. Por ello, tendemos a prolongar más de lo de-
bido el estatus quo, con el temor de que las desventajas que se 
obtendrían al abandonarlo puedan ser mayores que las ventajas. 
Esto supone que lo que guía las elecciones de la mayoría de las 
personas no es un más o menos estable sistema de preferencias 
racionales, sino que la propensión al status quo condiciona las 
decisiones. Por eso no nos cambiamos de compañía de teléfono, 
luz o gas; no aceptamos buenas ofertas de trabajo y permanece-
mos en el nuestro, aunque muchas veces no nos guste, etc. Es una 
trampa para no innovar. 

El ejemplo más habitualmente empleado es de la donación de 
órganos. En Francia, Italia, Suecia, España o Portugal la tasa de 
donantes alcanza el 95%, mientras que en Alemania, Gran Bre-
taña o Dinamarca no supera el 10%. La explicación es que en los 
primeros países todo ciudadano es potencialmente un donante, 
debiendo manifestarse expresamente en contra; por el contrario, 
en los segundos tan solo se considera donante a quien lo pide 
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explícitamente. Y es que si hay una regla por defecto tendemos 
a no hacer nada para oponernos; la aceptamos y punto. 

Costes sumergidos 
Los costes sumergidos nos hacen comportarnos de manera 

irracional para tratar de “amortizar” unos gastos que en cual-
quier caso ya se han realizado y son irrecuperables. Hay que 
renunciar a esos costes para tomar decisiones racionales, pero 
muchas veces por orgullo, por el temor al juicio ajeno, por un 
cierto sentido de coherencia hacia compromisos adquiridos, etc. 
es difícil admitir el error. Explica por qué se mantienen inversio-
nes en Bolsa aunque si cotizan a la baja sería mejor vender o por 
qué se sigue invirtiendo en proyectos que ya no van a ser renta-
bles. 

El juego de Martin Shubik (1971) se ha jugado en multitud de 
ocasiones y con diferentes cuantías. Consiste en subastar 1€. 
Gana el euro quien hace la oferta más alta; las pujas van de cén-
timo en céntimo. La diferencia con respecto a una subasta normal 
es que el segundo mejor postor debe pagar al subastador la suma 
que ha ofrecido, a cambio de la cual no obtiene nada. En las oca-
siones jugadas las pujas alcanzan valores que multiplica por 4 o 
5 la cantidad subastada, siendo España uno de los países donde 
más altas han llegado. 

El umbral más interesante es el de 1€: quien lo ofrece queda 
a la par, paga 1€ y recibe 1€. Pero el segundo pierde 99 céntimos 
y lógicamente prefiere ofrecer 1,01€ ya que así pierde tan solo 1 
céntimo. El adversario hace el mismo razonamiento y puja por 
1,02€ y así sucesivamente. El juego solo se interrumpe cuando 
uno de los jugadores acepta la pérdida. 
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Efecto ancla. El “enganche” emocional 
El efecto ancla fue presentado por primera vez por Kahneman 

y Tversky en 1974, demostrando que un número seleccionado al 
azar condiciona las respuestas. A los individuos se les pidió esti-
mar varias cantidades, como el porcentaje de países africanos en 
las Naciones Unidas. En primer lugar, se obtenía un número de 
entre 0 y 100 haciendo girar una “rueda de la fortuna”; a conti-
nuación, se les pedía señalar si el número que había salido era 
superior o inferior al valor estimable, y entonces delimitar el por-
centaje por encima o por debajo. El resultado fue que la media 
estimada de porcentaje de países africanos en las Naciones Uni-
dades era del 25% si el número que había salido era 10, y del 
45% si el número era 65. 

El efecto ancla es un valor al que nos “enganchamos”, y que 
se convierte en el punto de referencia de la función de valor, de-
limitando a partir de él las pérdidas y ganancias. Muy empleado 
en subastas -el precio de salida fija las pujas-; en negociaciones 
-los zocos árabes son expertos en el “anclaje”-; en rebajas -por 
ello muchas veces se deja el precio anterior, para ver lo impor-
tante del descuento-, e incluso en mercados altamente “raciona-
les” como el bursátil o el inmobiliario. 

Ligado a este efecto está la coherencia arbitraria, que implica 
que, aunque los precios iniciales sean “arbitrarios”, una vez que 
se han establecido en nuestra mente configuran no sólo los pre-
cios actuales, sino también los futuros. Esto supone que los pre-
cios pueden manipularse y que, en consecuencia, lo que mantiene 
la teoría tradicional de que se determinan por la oferta y la de-
manda no es correcto. 
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Una forma especial del efecto ancla es la denominada perse-
verancia de las creencias y el sesgo confirmatorio, que señalan 
que una vez que nos hemos hecho a una idea no procesamos la 
nueva información que la contradice, y que solo atendemos a 
aquella información que apoya nuestras creencias. 

Efecto dotación 
Consiste en que se tiende a pedir por un bien que poseemos 

más de lo que estaríamos dispuestos a pagar para adquirirlo, por 
lo que la utilidad de un bien no es independiente de su posesión. 

Se explica como un resultado de la aversión a la pérdida: el 
deseo de aceptar una determinada cantidad por un producto –pre-
cio de venta, (PV)- no coincide con lo estás dispuesto a pagar –
precio de compra (PC)-. De hecho, dado que valoramos más las 
pérdidas que las ganancias deberíamos esperar que PV > PC, ya 
que la venta está asociado a una pérdida -dejar de poseerlo- mien-
tras que la compra lo está a una ganancia -tenerlo-. 

El siguiente ejemplo es de R. Thaler, otro destacado premio 
Nóbel que es un referente en el enfoque de la Economía de la 
Conducta: 

A. Supongamos que por asistir a esta clase se ha expuesto a 
una rara y mortal enfermedad, y que si contrae esa enfer-
medad, en algún momento de la semana que viene tendrá 
una muerte rápida e indolora. Las probabilidades de con-
traer la enfermedad son de 1 entre 1.000. Por otra parte, 
tenemos una única dosis del antídoto, que venderemos al 
mejor postor, cuya administración reduce a cero el riesgo 
de muerte. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por el antí-
doto? (Si anda justo de efectivo, se le prestaría el dinero 
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necesario al cero por ciento de interés y rembolsable a 
treinta años). 

B. Investigadores del hospital de la universidad están lle-
vando a cabo un estudio sobre una rara enfermedad, y ne-
cesitan voluntarios dispuestos a introducirse en una 
habitación durante cinco minutos y exponerse al mismo 
riesgo de un 1 por 1.000 de contraer la enfermedad y morir 
rápidamente y sin dolor la semana próxima. No hay nin-
gún antídoto disponible. ¿Cuál es la cantidad mínima de 
dinero que solicitaría para participar en este estudio de in-
vestigación? 

La Teoría Económica predice que si el número de respuestas 
es lo suficientemente elevado lo que se está dispuesto a pagar y 
lo que se demandaría por participar en el estudio deberían tender 
a ser iguales. Sin embargo, los participantes en el experimento 
admitieron que no pagarían más de $2.000 por el antídoto, mien-
tras que no estarían dispuestos a arriesgarse a contraer la enfer-
medad por menos de $500.000. 

Hedonic Editing 
Este efecto también deriva de la Prospect Theory, y contra-

dice los supuestos del homo economicus. Surge de la forma que 
tiene la función de valor y refleja el hecho de que habitualmente 
agregamos o segregamos las pérdidas y/o las ganancias con el fin 
de obtener el mayor nivel de utilidad. 

Segregar las ganancias 
¿Qué prefieres, un mes seguido de vacaciones en verano o 

bien distribuirlas en, por ejemplo, dos semanas en julio y otras 
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dos en agosto? La mayoría de nosotros opta por la segunda de las 
alternativas, ya que eso supone disfrutar de “dos vacaciones”. Y 
es que preferimos placeres más pequeños pero continuados que 
un “gran placer”. 

La explicación de Kahneman y Tversky a este tipo de elección 
se encuentra en la forma que adopta la función de valor: al ser 
cóncava en las ganancias el valor de la suma de dos situaciones 
separadas es mayor que el del total. 

 
La función de valor para segregar ganancias. 

Donde se puede ver que la utilidad de la suma [U(20) + U(20)] 
es mayor que la utilidad asociada al total U(40). 

Agrupar las pérdidas 
La situación inversa se produce con las pérdidas. ¿Qué pre-

fiere, que le den una mala noticia todos los meses, o bien que se 
la den “de una vez”? Tendemos a “concentrar el dolor” y en esa 
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medida, cuando se producen pérdidas, preferimos conocerlas to-
das juntas a ir sufriéndolas poco a poco. 

La agrupación de pérdidas es muy habitual en hechos traumá-
ticos como los accidentes. Todos los fines de semana la DGT nos 
muestra el número de muertos en accidente de tráfico. Esto, que 
es una gran pérdida, lo sería mucho más si en lugar de facilitarnos 
únicamente el número de muertos y heridos nos indicase su nom-
bre y edad. Se prefiere “no identificar” a las víctimas para no 
sentir dolor por cada una de ellas. Esto mismo se hace con las 
pérdidas económicas motivadas por catástrofes naturales. 

Nuevamente la función de valor nos da una explicación de esa 
“agregación de las pérdidas”: Al ser convexa en su dominio, la 
suma de las diferentes pérdidas produce “más dolor” (una desu-
tilidad mayor) que el de la agregada. 

 
La función de valor para agregar pérdidas. 
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Cancelar una pequeña pérdida con una gran ganancia 
Cuando iba a cobrar el premio de la lotería de Navidad 

(100.000€) ha perdido un sobre en el que llevaba el dinero para 
pagar el alquiler del mes (500€). ¿Qué hará, lamentarse por la 
pérdida de la cartera o alegrarse por la ganancia de la lotería y 
“olvidarse” del sobre? La hipótesis del hedonic editing afirma 
que ni se acordará de él: el placer que le producen los 100.000€ 
“eclipsará” los 500€ perdidos. 

Separar una pequeña ganancia de una gran pérdida 
Por el contrario, cuando las cosas se ponen muy peliagudas 

siempre buscamos una pequeña alegría. Por ese motivo, separa-
mos una ganancia, por muy pequeña que sea, de una gran pér-
dida. 

Las catástrofes naturales, como los incendios o los tsunamis, 
son ya habituales. Pero entre tanto terror siempre buscamos la 
“noticia positiva”, como la familia que se salvó en la película Lo 
imposible. Ante una gran conmoción nuestro cerebro funciona 
buscando algún elemento positivo al que agarrarnos. 
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8 
CONDUCTAS HUMANAS Y SISTEMA 

FINANCIERO 

Descifrando nuestros problemas con los depósitos, 
los préstamos, las tarjetas de crédito y otros 

instrumentos financieros 

Isabel Rodríguez 
Ana Moreno 

1. Introducción.
A lo largo de la historia, la teoría económica tradicional ha

supuesto que los individuos son agentes racionales que buscan 
maximizar su bienestar y toman decisiones óptimas en función 
de la información disponible. Sin embargo, la realidad muestra 
un panorama diferente: las decisiones financieras de las personas 
a menudo se desvían de lo que sería considerado racional desde 
un punto de vista económico. 

En este capítulo, profundizaremos en la forma en que los con-
sumidores y los inversores toman decisiones financieras, no 
desde el prisma de la racionalidad perfecta, sino a través de los 
comportamientos humanos observados en el mundo real. Exami-
naremos cómo factores como el sesgo de confirmación, el exceso 
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de confianza, la aversión al riesgo y otros sesgos comunes pue-
den llevar a elecciones subóptimas, con consecuencias significa-
tivas para las finanzas personales y los mercados en general. 

Además, veremos cómo la comprensión de estos sesgos no 
solo es crucial para evitar errores financieros, sino que también 
abre la puerta a la implementación de estrategias de "nudges" o 
empujones sutiles que pueden guiar a las personas hacia decisio-
nes más beneficiosas. A medida que avancemos, descubriremos 
cómo la educación financiera y el diseño inteligente de políticas 
pueden ayudar a mitigar los efectos negativos de la irracionalidad 
en la toma de decisiones, proporcionando herramientas valiosas 
para mejorar el bienestar financiero. 

Este capítulo no solo pretende exponer los errores comunes 
en las decisiones financieras, sino también ofrecer soluciones 
prácticas y ejemplos de cómo pequeñas intervenciones conduc-
tuales pueden tener un gran impacto en la mejora de los resulta-
dos económicos. 

2. Mercado financiero: instrumentos y decisiones 
inteligentes 

El mercado financiero es un espacio dinámico y global donde 
se compran y se venden activos financieros. Un activo financiero 
no es más que un instrumento financiero cuya rentabilidad es dis-
tinta de cero. La función principal de los mercados financieros es 
dirigir el ahorro hacia la inversión para que los agentes económi-
cos (individuos, empresas y gobiernos) obtengan los recursos ne-
cesarios para financiar sus proyectos y actividades. El mercado 
financiero juega un papel crucial en el crecimiento económico y 
la estabilidad financiera. 
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Conocer los instrumentos financieros que están al alcance de 
los agentes económicos y la influencia de sus decisiones finan-
cieras es crucial para conseguir por ejemplo comprarse un coche, 
una vivienda, hacer ese viaje soñado e incluso para los más in-
trépidos ahorrar. Por lo tanto es esencial poder tomar decisiones 
inteligentes y conscientes sobre nuestro dinero puesto que puede 
ser la clave para conseguir alcanzar nuestras metas financieras, 
nuestros sueños. 

2.1 Principales instrumentos financieros 
Un instrumento financiero es un contrato que representa un 

activo financiero, como por ejemplo dinero, acciones, bonos o 
cualquier otro recurso que tenga valor económico y pueda ser 
intercambiado en los mercados financieros. 

Algunos de los principales instrumentos financieros con los 
que se puede negociar son: 

a. Cuentas de ahorro en entidades financieras: Son cuentas 
ofrecidas por las entidades financieras donde se puede de-
positar dinero y ganar un interés sobre ese saldo. Son se-
guras y fáciles de acceder. 

Ejemplo: Abrir una cuenta de ahorro para guardar dinero 
para futuros viajes. 

Este instrumento no se debe confundir con una cuenta co-
rriente que es un tipo de cuenta bancaria diseñada para la 
gestión financiera diaria, permitiendo realizar depósitos, y 
retiradas de manera flexible. Vinculadas a estas cuentas 
nos encontramos con las tarjetas de débito. Con ellas, cada 
vez que se realiza una compra, el dinero se deduce inme-
diatamente del saldo disponible en la cuenta. No se incurre 
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en deudas ni en intereses, ya que solo se puede gastar el 
dinero que se tiene. Son una herramienta útil para contro-
lar el gasto y evitar endeudamientos innecesarios. 

b. Tarjetas de Crédito: A diferencia de las tarjetas de débito, 
las tarjetas de crédito permiten al usuario realizar compras 
y pagar por ellas en una fecha posterior. El emisor de la 
tarjeta presta el dinero, y el usuario se compromete a de-
volverlo, a menudo con la opción de hacerlo en cuotas. Si 
el saldo no se paga en su totalidad al final del período de 
facturación, se aplican intereses. 

Las tarjetas de crédito tienen como riesgo acumular deu-
das si no se usan de manera responsable. 

c. Certificados de Depósito (CD): Los CD son productos 
bancarios que ofrecen una tasa de interés alta a cambio de 
mantener el dinero depositado durante un período fijo. 

Ejemplo: Invertir en un CD a 2 años para obtener un ren-
dimiento mayor que una cuenta de ahorro. 

d. Acciones: Las acciones representan una parte de la pro-
piedad de una empresa. Al comprar acciones, la persona 
se convierte en accionista y si la empresa obtiene benefi-
cios puede beneficiarse de los dividendos o del aumento 
en el valor de las acciones. 

Ejemplo: Comprar acciones de una empresa tecnológica 
en crecimiento. 

e. Bonos (letras del Tesoro, Pagarés…): Los bonos son prés-
tamos que los inversores hacen a diferentes entidades 
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como gobiernos u otras empresas, que a su vez, se com-
prometen a devolver el dinero prestado más los intereses 
pactados, y todo ello en una fecha determinada. 

Ejemplo: Invertir en bonos del gobierno, esta inversión te 
permite obtener ingresos estables. 

f. Fondos de Inversión: Los fondos de inversión agrupan di-
nero de varios inversores para comprar activos financieros 
variados. Están gestionados por profesionales y permiten 
diversificar riesgos. 

Ejemplo: Participar en un fondo de inversión que invierte 
en acciones de diversas empresas. 

g. Criptomonedas: Son monedas digitales que utilizan tecno-
logía blockchain para transacciones seguras y descentrali-
zadas. El Bitcoin es el ejemplo más conocido. 

Ejemplo: Comprar Bitcoin con la expectativa de que su 
valor suba en el futuro. 

Nombre Principal Característica Rentabilidad 

Cuentas de Ahorro Depósitos bancarios con 
intereses Baja, pero muy segura 

Certificados de 
Depósito (CD) 

Depósitos a plazo fijo con 
intereses 

Moderada, segura con 
rendimientos fijos 

Acciones Propiedad de una parte de una 
empresa Alta, pero con alto riesgo 

Bonos Instrumentos de deuda Moderada, con riesgo bajo a 
moderado 

Letras del Tesoro Instrumentos de deuda a corto 
plazo del gobierno Baja, pero muy segura 

Pagarés Instrumentos de deuda a corto 
plazo emitidos por empresas 

Moderada, dependiendo del 
emisor 
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Nombre Principal Característica Rentabilidad 

Fondos de Inversión Diversificación de inversiones Variable, dependiendo de la 
composición del fondo 

Criptomonedas Monedas digitales basadas en 
blockchain 

Alta, pero extremadamente 
volátil 

Cuadro 1: Principales Instrumentos Financieros. Fuente: Elaboración Propia 

Sin embargo, ¿el simple conocimiento de los instrumentos fi-
nancieros asegura la toma de decisiones eficiente? ¿realizamos 
siempre la mejor inversión? ¿No despilfarramos? ¿No regalamos 
nada a nadie? No hace falta pensar mucho más, la toma de deci-
siones financieras es, como ya se ha analizado en capítulos ante-
riores, irracional. 

3. ¿Cómo tomamos decisiones financieras? 
Cuando tomamos decisiones sobre nuestro dinero, sobre nues-

tras inversiones, no siempre somos tan racionales como creemos. 
A menudo, nuestra mente nos juega trucos que nos conduce a 
tomar decisiones que no siempre son las mejores para nuestras 
finanzas. En este apartado, exploraremos algunos de los errores 
comunes que cometemos al tomar decisiones financieras, expli-
cando de manera sencilla cómo funcionan estos errores y cómo 
nos afectan. 

3.1. Sesgo de confirmación y Sesgo de experiencia reciente 
El sesgo de confirmación es una tendencia cognitiva por la 

que los inversores tienden a buscar datos que confirmen sus pers-
pectivas, mientras desestiman información que contradiga sus 
creencias. 
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Imagina que eres un inversor que cree firmemente que las ac-
ciones tecnológicas son la mejor inversión a largo plazo. Con 
esta creencia en mente, tiendes a leer solo artículos y noticias que 
refuerzan tu opinión, por ejemplo informes sobre cómo ciertas 
empresas tecnológicas han tenido un crecimiento espectacular en 
los últimos años. Sin embargo, ignora deliberadamente cualquier 
información que sugiera que el sector tecnológico podría estar 
sobrevalorado o que existen riesgos significativos, como burbu-
jas de mercado o regulaciones gubernamentales que podrían 
afectar negativamente a las empresas del sector. Se observa que 
el individuo tomas decisiones de inversión basadas en una visión 
sesgada, sin considerar todos los datos disponibles. 

Este sesgo actúa habitualmente junto al sesgo de experiencia 
reciente que es el proceso por el que tendemos a evaluar una de-
cisión en un tema en función de las experiencias recientes en ese 
ámbito. 

Un ejemplo sería el siguiente, imagine que su entidad bancaria 
le ofrece la posibilidad de realizar una breve inversión en la com-
pra de acciones en el Ibex 35 pero usted el año pasado ya realizó 
una breve compra de acciones que en un largo periodo de tiempo 
no ha generado ninguna rentabilidad o incluso ha generado pér-
didas, su tendencia será rechazar cualquier otro tipo de inversión 
de este tipo. En otras palabras, al tomar esta decisión, tiende a 
comportarse como si la información de la que se dispone en ese 
momento fuera toda la información existente y necesaria, aunque 
en realidad puede haber numerosos datos adicionales y relevan-
tes que no se están considerando, impidiendo el análisis de pa-
trones a largo plazo. 
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¿Qué soluciones se pueden proponer? Para identificar estos 
sesgos, se deben buscar activamente opiniones contrarias o datos 
que desafíen las creencias actuales, esto permitirá tener en cuenta 
una gama más amplia de posibilidades. Por otro lado, es útil re-
visar datos históricos y tomar decisiones basadas en tendencias a 
largo plazo en lugar de reaccionar impulsivamente a eventos re-
cientes. Estos pasos pueden ayudarle a evitar trampas mentales 
comunes y mejorar su toma de decisiones en entornos financieros 
no necesariamente complejos . 

3.2. Exceso de confianza o sesgo de optimismo 
El sesgo de confianza es un enemigo invisible de las decisio-

nes financieras. Se manifiesta cuando las personas sobrevaloran 
sus habilidades, conocimientos o capacidades para predecir el fu-
turo. Este sesgo genera una sensación de falsa seguridad y puede 
provocar una falta de predicción adecuada de los posibles resul-
tados y consecuencias de las decisiones. 

Para entenderlo mejor, imagine a un conductor novato que, 
tras unas pocas semanas de prácticas, decide competir en una ca-
rrera profesional porque se siente suficientemente preparado. El 
resultado de esta decisión puede ser nefasto, ya que aunque haya 
aprendido lo básico, su falta de experiencia y la sobreestimación 
de sus habilidades podrían llevarlo a tomar riesgos innecesarios 
y, por lo tanto a tener un grave accidente. Lo mismo ocurre, en 
el ámbito financiero, Los inversores afectados por este sesgo sue-
len exhibir un optimismo excesivo, lo que distorsiona su percep-
ción de la realidad y produce el denominado ‘exceso de 
confianza en la predicción’, donde los inversores suelen creer 
que sus conocimientos y habilidades para tomar ciertas decisio-
nes, para elegir acciones o prestamos son los adecuados, creen 
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que poseen información privilegiada o habilidades excepcionales 
para prever el comportamiento del mercado. Las consecuencias 
negativas que provoca este sesgo son: ignorar riesgos, o no di-
versificar adecuadamente sus inversiones o incluso a solicitar 
préstamos ruinosos. Por ello algunos emprendedores subestiman 
los desafíos al realizar estimaciones financieras demasiado opti-
mistas y llegan al mayor de los fracasos. 

¿Cómo se puede actuar para combatir este sesgo? 

En primer lugar se recomienda diversificar la cartera, por otro 
lado, mantenerse informado y ser consciente del sesgo para iden-
tificarlo y corregirlo. La clave está en combinar la autoconfianza 
con una dosis saludable de escepticismo y prudencia. 

3.3. Aversión al Riesgo (miedo a perder) 
La aversión al riesgo es un concepto que explica por qué mu-

chas personas prefieren evitar perder dinero, incluso si eso signi-
fica perder también la oportunidad de ganar más. En otras 
palabras, a la mayoría de las personas les duele más perder algo 
que ya tienen, que la felicidad que podrían sentir al ganar algo 
nuevo. 

Ejemplo: Preferir no perder dinero antes que ganar más. 

Por ejemplo, supongamos que tenemos la opción de invertir 
en dos cosas: una es muy segura, como una cuenta de ahorros 
que da un poco de interés cada año. La otra opción es invertir en 
acciones, que pueden dar mucho más dinero, pero también hay 
una posibilidad de que perder algo. Si nos decidimos por la op-
ción segura, aunque sepamos que podríamos ganar más con las 
acciones, eso es aversión al riesgo. 
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Este miedo a perder hace que las personas tomen decisiones 
financieras muy conservadoras. Por ejemplo, pueden preferir 
quedarse con una inversión que no está yendo muy bien, espe-
rando que eventualmente mejore, en lugar de venderla y aceptar 
la pérdida. A veces, esta manera de pensar puede hacer que los 
individuos pierdan mejores oportunidades solo por no querer co-
rrer ningún riesgo. 

En resumen, la aversión al riesgo nos ayuda a entender por 
qué, en muchas situaciones, las personas prefieren lo seguro, in-
cluso si significa que podrían estar dejando pasar algo mejor. 

3.4. Efecto anclaje 
El efecto anclaje se pone de manifiesto cuando nos aferramos 

a la primera información que recibimos y usamos esa informa-
ción como referencia para todo lo demás, incluso si no es la me-
jor base para tomar una decisión. Es el mecanismo mediante el 
cual nuestra mente nos puede jugar una mala pasada cuando to-
mamos decisiones financieras. Básicamente, ocurre cuando la 
primera información que recibimos sobre algo, como un precio, 
se queda grabada en nuestra mente y afecta las decisiones que 
tomamos después. 

Ejemplo: Basar decisiones en el primer precio que vemos. 

Este efecto también se da en situaciones de inversión. Supon-
gamos que vemos que una acción de una empresa costaba 50€, 
pero ahora su precio ha bajado a 40€. Esto nos puede llevar a 
pensar que 50€ es el "valor real" de la acción y que tarde o tem-
prano volverá a ese precio. Sin embargo, el mercado puede haber 
cambiado, y esa suposición podría llevarnos a tomar una decisión 
incorrecta. 
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Entender el efecto de anclaje es importante porque nos ayuda 
a ser más conscientes de cómo nuestra mente puede estar ses-
gando nuestras decisiones basadas en la primera información que 
recibimos. Si reconocemos este efecto, podemos esforzarnos por 
analizar mejor nuestras opciones, en lugar de dejar que ese pri-
mer precio o valor domine nuestra decisión. 

3.5. Heurístico de Disponibilidad 
El heurístico de disponibilidad es un atajo mental que usamos 

cuando tomamos decisiones basándonos en lo primero que se nos 
viene a la mente, a menudo porque es reciente o impactante. Se 
trata de una idea que explica cómo tomamos decisiones basadas 
en lo que más fácilmente recordamos. En finanzas, esto significa 
que las personas a menudo toman decisiones de inversión basán-
dose en lo que le viene a la mente de inmediato, en lugar de ana-
lizar toda la información disponible. 

Ejemplo: Temor a invertir por noticias recientes de crisis. 

Por ejemplo, si acabamos de ver muchas noticias sobre una 
crisis económica, podríamos pensar que invertir en la bolsa de 
valores es muy arriesgado, aunque los expertos digan que es un 
buen momento para invertir y nuestra situación personal sea es-
table. Esto sucede porque la crisis es lo primero que recuerdas, y 
eso nos hace creer que las malas situaciones son más probables 
de lo que realmente son. 

Este tipo de pensamiento puede llevar a decisiones equivoca-
das, como evitar inversiones que podrían ser buenas a largo 
plazo, y guardar todo el dinero en casa en lugar de ponerlo en 
una cuenta de ahorro que podría dar intereses solo porque recor-
damos algo negativo que pasó recientemente. En resumen, el 



114 

heurístico de disponibilidad puede hacer que tomemos decisio-
nes basadas en recuerdos recientes o impactantes, en lugar de ba-
sarnos en datos y análisis más completos y objetivos. 

4. ¿Cómo podemos mejorar nuestras decisiones 
financieras? Educación financiera y decisiones 
económicas 

Tomamos decisiones financieras diariamente, como gastar o 
ahorrar, pero no siempre son las mejores debido a emociones, 
pensamiento o falta de comprensión. Para mejorar estas decisio-
nes, se pueden usar dos herramientas clave: los "nudges" y la 
educación financiera. 

Los "nudges" son pequeños empujones que nos ayudan a to-
mar decisiones que son mejores para nosotros, sin obligarnos a 
hacerlo. En lugar de forzarnos a actuar de cierta manera, un nu-
dge cambia el entorno o la forma en que se nos presentan las 
opciones, haciéndonos más fácil elegir lo que nos conviene. 

Ejemplos de cómo pequeños cambios pueden ayudar: 

1. Automatización del ahorro: Un buen nudge es la automa-
tización del ahorro, donde una parte de nuestro salario se 
transfiere automáticamente a una cuenta de ahorro. De 
esta manera, ahorramos sin tener que pensar en ello cada 
mes, lo que te ayuda a acumular dinero para el futuro de 
manera sencilla. 

2. Inscripción automática en planes de jubilación/ahorro 
para nuestro retiro cuando se empieza a trabajar. Este nu-
dge funciona porque a menudo tendemos a no cambiar 
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algo que ya está configurado, y en este caso, eso significa 
que estaremos ahorrando para tu futuro sin darte cuenta. 

3. Presentación clara de los gastos: Presentar los términos fi-
nancieros de manera clara, como mostrar el importe 
exacto a pagar cada mes en lugar de solo porcentajes, es 
un nudge que facilita la comprensión de las obligaciones 
financieras, ayudando a tomar decisiones más informadas 
sobre préstamos y otras responsabilidades económicas. 

Estos ejemplos de nudges son útiles porque facilitan el camino 
hacia mejores decisiones, haciendo que la opción correcta sea la 
más simple o la más atractiva. 

A pesar de que los nudges son útiles, no pueden sustituir la 
importancia de saber cómo manejar bien tu dinero. La educación 
financiera es fundamental porque nos da las herramientas y el 
conocimiento que necesitamos para tomar decisiones inteligen-
tes sobre nuestras finanzas, tanto ahora como en el futuro. 

Desde una edad temprana, es importante aprender sobre cómo 
manejar el dinero, lo cual nos prepara para enfrentar desafíos fi-
nancieros en la vida adulta. En la universidad, se toman decisio-
nes financieras cruciales, como la gestión de préstamos y la 
planificación para la jubilación. La educación financiera conti-
nua es vital para los adultos, ya que el mundo financiero cambia 
constantemente. Combinando la educación financiera con nud-
ges bien diseñados, se puede manejar el dinero de manera más 
efectiva y construir un futuro financiero sólido. 
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5. Qué podemos aprender de los errores del pasado 
Todos cometemos errores, pero lo importante es aprender de 

ellos. Mirar hacia atrás y ver qué salió mal nos ayuda a evitar 
cometer los mismos errores en el futuro igualmente, fijarnos en 
los casos de éxito nos ayuda a ir en la buena dirección. 

5.1 Lecciones de la Crisis Financiera 
Las crisis financieras pueden ser el espejo en el que se refleje 

tanto la irracionalidad colectiva como la oportunidad de aprendi-
zaje. He aquí algunos ejemplos ampliamente conocidos. 

La primera de ellas y la más emblemáticas fue la Gran Depre-
sión de 1929. Esta crisis fue desencadenada por una caída masiva 
en los precios de las acciones en la Bolsa de Nueva York, que se 
vio amplificada por el pánico colectivo y la falta de confianza en 
el sistema financiero. En este caso, uno de los sesgos más evi-
dentes fue el "sesgo de rebaño", donde los inversores siguieron 
ciegamente las decisiones de los demás sin tener calma y sin es-
perar a la recuperación. Vendieron sus acciones en masa y que 
provocó una espiral descendente de precios. Por otro lado, el 
"sesgo de aversión a la pérdida" que se activa con más fuerza en 
los periodos de crisis, hizo que ante el pánico que sufren los agen-
tes económicos, estos decidieran vender en el peor momento, 
cuando sus acciones tenían valores mínimos. ¿Qué ocurría en su 
cerebro?, cegados por el sesgo temían pérdidas mayores, lo que 
agravó aún más la situación. 

Otra crisis objeto de estudio fue la crisis financiera mundial 
del año 2008 o crisis de las hipotecas subprime. En este caso, el 
sesgo de confirmación provocó que las entidades financieras y 
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los inversores buscaran información que confirmara sus creen-
cias preexistentes sobre la seguridad de las hipotecas subprime y 
la estabilidad del mercado de la vivienda, ignorando señales de 
alerta que sugerían lo contrario. Estas decisiones junto al sesgo 
de exceso de confianza llevaron a muchos agentes económicos, 
individuos, empresas… a subestimar el riesgo existente y sobres-
timar su capacidad para manejar los problemas que podrían apa-
recer. Esta sobreconfianza o ilusión de control provoca 
comportamientos de inversión incontrolados y puede incremen-
tar la volatilidad de la cartera. Los individuos actúan impulsiva-
mente y reaccionan exageradamente a las fluctuaciones del 
mercado, en lugar de seguir estrategias racionales y basadas en 
datos. 

Por último se señala, la crisis de la deuda soberana en Europa, 
que comenzó en 2010, y que muestra cómo el "sesgo de anclaje" 
puede influir en las decisiones políticas y económicas. En este 
caso, los responsables de la política económica anclaron sus ex-
pectativas en las experiencias pasadas de crecimiento y estabili-
dad, sin considerar las nuevas realidades económicas y los 
riesgos asociados a la acumulación de deuda. Este sesgo llevó a 
una serie de decisiones, como la imposición de medidas de aus-
teridad extremadamente severas que, no permitieron el creci-
miento económico y aumentaron el desempleo en varios países 
europeos. 

Aprender de cada crisis es, en última instancia, aprender de 
nosotros mismos. 

5.2 Historias de Éxito con Nudges 
Hay muchas historias de personas que mejoraron su situación 

financiera con pequeños cambios en su comportamiento. En los 
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siguientes ejemplos se muestran que pequeños pasos pueden lle-
var a grandes logros financieros. Con estrategias simples pero 
efectivas, es posible mejorar las decisiones financieras y ayudar 
a la gente a tener un futuro más seguro. 

1. Ahorro con Recordatorios Personalizados: 

En varios países como Bolivia, Perú y Filipinas, se hicie-
ron estudios donde a las personas se les enviaban mensa-
jes de texto para recordarles que ahorren dinero. Estos 
recordatorios funcionaron especialmente bien cuando se 
enfocaban en un objetivo concreto, como ahorrar para 
comprar algo específico, como un electrodoméstico. Gra-
cias a estos simples mensajes, la gente logró ahorrar el 
doble de lo que habría ahorrado sin esos recordatorios. Es 
un buen ejemplo de cómo un pequeño empujón puede 
ayudar mucho. 

2. División de Salarios para Ahorrar en India: 

En India, se hizo un experimento con trabajadores a los 
que se les pagaba semanalmente. Se les entregaba su sala-
rio dividido en dos sobres: uno para gastar y otro para aho-
rrar. Aunque no estaban obligados a seguir estas etiquetas, 
muchos lo hicieron, y como resultado, empezaron a aho-
rrar más dinero. Esto muestra cómo un pequeño cambio 
en la forma en que se presenta el dinero puede ayudar a 
mejorar los hábitos de ahorro. 

3. Nudge en la Televisión en Sudáfrica: 

En Sudáfrica, se usó una telenovela popular para enviar 
mensajes sobre la importancia de manejar bien el dinero y 
evitar deudas. Estos mensajes, integrados en la trama del 
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programa, ayudaron a los espectadores a aprender sobre 
finanzas sin que pareciera una clase aburrida. Como resul-
tado, muchas personas comenzaron a pedir préstamos de 
manera más responsable y evitaron caer en deudas costo-
sas. 

4. Impacto de la Televisión en Decisiones Financieras: 

En otro caso en Sudáfrica, los personajes de una teleno-
vela con los que la gente se identificaba empezaron a ha-
blar sobre cómo manejar sus deudas y ahorrar dinero. Esto 
no solo aumentó el conocimiento de los televidentes sobre 
finanzas, sino que también mejoró sus prácticas de ahorro 
y gestión de deudas. Es un gran ejemplo de cómo la tele-
visión, cuando se usa de manera inteligente, puede ayudar 
a la gente a tomar mejores decisiones financieras. 

6. Conclusiones 
El estudio de las finanzas conductuales nos enseña que las de-

cisiones financieras de las personas están fuertemente influencia-
das por sesgos cognitivos y emocionales, como el sesgo de 
confirmación, el exceso de confianza y la aversión al riesgo. Es-
tos sesgos provocan elecciones óptimas que pueden afectar ne-
gativamente tanto a nivel individual como en los mercados 
financieros. 

Es fundamental combinar la educación financiera con la apli-
cación de "nudges" o empujones conductuales que, sin coacción, 
faciliten la toma de decisiones más acertadas. Herramientas 
como la automatización del ahorro o la presentación clara de los 
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términos financieros ayudan a las personas a mejorar su manejo 
del dinero. 

Por otro lado, las lecciones aprendidas de crisis financieras 
anteriores, como la de 2008, subrayan la importancia de recono-
cer los sesgos y ajustar nuestras decisiones basándonos en análi-
sis más completos. Además, historias de éxito muestran que 
pequeños cambios en el comportamiento financiero, impulsados 
por nudges, pueden tener un impacto positivo significativo. 

En resumen, para mejorar las decisiones financieras es clave 
una combinación de conocimiento, autoconciencia y estrategias 
inteligentes, con el objetivo de construir un futuro financiero más 
sólido y estable. 
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9 
AHORRAR SIN DOLOR: EL ENFOQUE 

CONDUCTUAL 

Corregir nuestros problemas a la hora de valorar los 
efectos futuros de nuestras decisiones económicas 

sobre el ahorro de hoy 

Diego Valero 

Muchas personas no están preparadas financieramente para su 
vejez, lo que significa que no han ahorrado suficiente dinero para 
vivir cómodamente cuando se jubilen. Un estudio muestra que 
casi el 75% de los jubilados en el mundo reconoce que no podrá 
cumplir sus objetivos financieros. Esto ocurre porque nuestro ce-
rebro no está bien preparado para gestionar nuestras finanzas y 
nuestro comportamiento se ve afectado por fricciones que nos 
desvían de tomar las decisiones correctas para planificar nuestro 
futuro. Los sesgos de comportamiento y nuestras formas de pen-
sar afectan a nuestra salud financiera y a nuestro ahorro, lo que 
nos lleva a arrepentirnos de nuestras decisiones cuando ya es de-
masiado tarde. 

Proceso de toma de decisiones 
Para tomar decisiones racionales, seguimos varios pasos: de-

finir el problema, identificar criterios, ponderar esos criterios, ge-
nerar alternativas, valorar las alternativas según cada criterio y 
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calcular la decisión óptima. Sin embargo, en la realidad, muchas 
decisiones se toman de manera automática y sin reflexión pro-
funda, utilizando nuestro sistema de pensamiento rápido y auto-
mático en lugar del sistema lógico y estructurado. 

El proceso de toma de decisiones se ve influenciado por dos 
sistemas de pensamiento: uno rápido y automático, y otro más 
lento y reflexivo. La mayoría de nuestras decisiones diarias, in-
cluyendo las financieras, son tomadas por el sistema rápido y au-
tomático, lo que a menudo resulta en decisiones menos óptimas. 

Es muy importante ser capaces de romper hábitos antiguos, 
introducir nueva información y generar nuevos hábitos, y esta-
blecerlos como nuevos patrones de comportamiento, de forma 
que nuestras buenas decisiones financieras puedan ser automati-
zadas. 

Salud financiera 
La salud financiera se refiere a la capacidad de una persona o 

familia para manejar su dinero de manera efectiva en el día a día, 
resistir impactos financieros negativos y alcanzar objetivos eco-
nómicos a largo plazo. Esto incluye manejar bien el presupuesto 
diario, tener fondos de emergencia, lograr metas a largo plazo, 
gestionar adecuadamente la deuda y protegerse con seguros. 

1. Presupuesto diario: Un presupuesto diario es una herra-
mienta que nos ayuda a saber cuánto dinero tenemos dis-
ponible y en qué lo gastamos. Es como un plan que nos 
dice cuánto podemos gastar cada día sin quedarnos sin di-
nero para lo importante. Para hacer un buen presupuesto, 
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primero anotamos todos nuestros ingresos, es decir, el di-
nero que ganamos. Luego, anotamos todos nuestros gas-
tos, desde los grandes como el alquiler o la hipoteca, hasta 
los pequeños como el café de la mañana. La clave está en 
asegurarnos de que nuestros gastos no superen nuestros 
ingresos, y de que incorporemos tambien una parte para 
ahorro. 

2. Fondos de emergencia: Un fondo de emergencia es di-
nero que guardamos para situaciones inesperadas, como 
una reparación del coche o una visita al médico. Este 
fondo nos da tranquilidad porque sabemos que, pase lo 
que pase, tendremos dinero disponible para afrontar im-
previstos sin tener que endeudarnos. Lo ideal es tener aho-
rrado al menos de tres a seis meses de nuestros gastos 
mensuales. 

3. Objetivos a largo plazo: Estos son sueños o metas que 
queremos alcanzar en el futuro, como comprar una casa, 
pagar la educación de nuestros hijos o jubilarnos cómoda-
mente. Para lograr estos objetivos, necesitamos ahorrar e 
invertir nuestro dinero de manera inteligente. Es impor-
tante establecer objetivos claros y realistas, y luego crear 
un plan de ahorro que nos permita alcanzarlos paso a paso. 

4. Gestión adecuada de la deuda: No toda la deuda es mala, 
pero es crucial gestionarla bien. Por ejemplo, un préstamo 
para comprar una casa puede ser una buena deuda si nos 
permite tener un hogar propio y construimos patrimonio. 
Sin embargo, es importante no endeudarnos más de lo que 
podemos pagar y siempre tratar de reducir nuestras deudas 
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lo antes posible. Una buena estrategia es pagar primero las 
deudas que tienen los intereses más altos. 

5. Protección con seguros: Los seguros nos ayudan a pro-
tegernos a nosotros mismos y a nuestras pertenencias en 
caso de eventos desafortunados, como enfermedades, ac-
cidentes o desastres naturales. Hay diferentes tipos de se-
guros, como el seguro de salud, el seguro de vida, el 
seguro del hogar y el seguro del coche. Tener los seguros 
adecuados nos asegura que no tendremos que gastar gran-
des sumas de dinero si algo sale mal. Se trata, en suma, de 
proteger nuestra vida y nuestro patrimonio. 

El ahorro para pensiones 
Ahorrar para la jubilación es uno de los aspectos donde más 

se ha aplicado la economía conductual. La estrategia ha sido ha-
cer que el ahorro sea un proceso suave y automático, ayudando a 
las personas a tomar decisiones financieras de manera gradual y 
sin dolor. 

1. La dificultad de ahorrar: Ahorrar es difícil porque nues-
tro cerebro percibe el ahorro como una pérdida inmediata, 
en lugar de una ganancia futura. Para superar esto, es ne-
cesario que las personas se imaginen a sí mismas en el fu-
turo, visualizando los beneficios de haber ahorrado. Esto 
nos ayuda a activar nuestro sistema de pensamiento más 
reflexivo y a tomar decisiones más sabias. 

2. Automatización del ahorro: La automatización es una 
de las herramientas más poderosas para fomentar el aho-



125 

rro. Cuando automatizamos el ahorro, configuramos nues-
tro sistema bancario para que una parte de nuestros ingre-
sos se transfiera automáticamente a una cuenta de ahorros 
o de jubilación cada mes. De esta manera, no tenemos que 
tomar decisiones activas cada vez que recibimos dinero, y 
el ahorro ocurre de forma natural y sin esfuerzo. Países 
como Estados Unidos, Reino Unido y Nueva Zelanda han 
implementado sistemas de inscripción automática en pla-
nes de ahorro, lo que ha llevado a un aumento significativo 
en los niveles de ahorro. 

3. Incremento automático de las contribuciones: Otro as-
pecto importante es aumentar automáticamente nuestras 
contribuciones al ahorro con el tiempo. Por ejemplo, cada 
vez que recibimos un aumento de sueldo, podemos incre-
mentar también el monto que ahorramos. Esto se puede 
hacer de manera automática, asegurando que nuestro aho-
rro crezca junto con nuestros ingresos. Este método nos 
permite ahorrar más sin sentir que estamos sacrificando 
nuestro estilo de vida actual. 

4. Invertir el dinero ahorrado: Ahorrar es bueno, pero in-
vertir es mejor. La inversión nos permite hacer crecer 
nuestro dinero con el tiempo, superando la inflación (el 
aumento general de los precios) y generando rendimien-
tos. Es importante diversificar nuestras inversiones, lo que 
significa no poner todo nuestro dinero en un solo lugar. 
Esto reduce el riesgo y aumenta nuestras posibilidades de 
obtener buenos rendimientos. Las inversiones pueden in-
cluir acciones (parte de la propiedad de una empresa), bo-
nos (préstamos a empresas o gobiernos), fondos de 
inversión (grupos de acciones o bonos gestionados por 



126 

profesionales), bienes inmuebles (propiedades), entre 
otros. 

Estrategias conductuales para ahorrar 
Existen muchas estrategias que nos pueden guiar a un ahorro 

eficiente, sobre todo si tenemos en cuenta a las ciencias del com-
portamiento. Si tuviéramos que hacer un listado de dichas estra-
tegias, sería la siguiente: 

1. Automatización: Ya mencionamos la automatización, y 
es que esta es una de las mejores maneras de combatir las 
barreras conductuales que aparecen a la hora de ahorrar. 
Las contribuciones automáticas hacen que el ahorrar sea 
fácil y sin fricción, reduciendo el esfuerzo mental necesa-
rio. 

2. Presentación de la información: La forma en que se pre-
senta la información financiera puede influir en las deci-
siones de ahorro. Presentar el ahorro de manera granular, 
como ahorrar una pequeña cantidad diaria en lugar de una 
suma mayor mensual, puede motivar más a las personas a 
ahorrar. 

3. Incentivos financieros: Los incentivos financieros, como 
las contribuciones solidarias de empleadores o gobiernos, 
pueden aumentar el ahorro. Estos incentivos funcionan 
mejor cuando son específicos y diseñados para promover 
comportamientos de ahorro a largo plazo. 

4. Educación financiera: La educación financiera debe cen-
trarse en comportamientos y decisiones prácticas. Enseñar 
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reglas simples de comportamiento y proporcionar infor-
mación personalizada puede mejorar significativamente la 
salud financiera de las personas. 

5. Reducción de la procrastinación: La procrastinación 
(“dejar para mañana lo que puedas hacer hoy”) es uno de 
los principales obstáculos para el ahorro. Para combatirla, 
es útil establecer mecanismos que nos obliguen a tomar 
decisiones de ahorro ahora en lugar de posponerlas. Esto 
puede incluir recordatorios automáticos, pactos con ami-
gos o familiares, o incluso establecer penalidades para no-
sotros mismos si no cumplimos con nuestras metas de 
ahorro. 

6. Establecimiento de metas claras: Tener metas claras y 
específicas para nuestro ahorro puede aumentar nuestra 
motivación para ahorrar. En lugar de simplemente decir 
"quiero ahorrar más", es mejor establecer una meta espe-
cífica, como "quiero ahorrar 500 euros para diciembre 
para mis vacaciones". Esto nos da un objetivo concreto 
hacia el cual trabajar y nos ayuda a mantenernos enfoca-
dos. 

7. Revisiones regulares del progreso: Revisar regular-
mente nuestro progreso hacia nuestras metas de ahorro 
nos ayuda a mantenernos en el camino correcto. Esto 
puede incluir revisar nuestras cuentas de ahorro mensual-
mente, ajustar nuestro presupuesto si es necesario y cele-
brar nuestros logros cuando alcanzamos nuestras metas. 
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Cómo generar el hábito de ahorro 
Cambiar los hábitos de ahorro requiere estrategias conductua-

les que faciliten el proceso. Utilizar momentos adecuados para 
introducir cambios, como el inicio de un nuevo año o un trabajo 
nuevo, puede ayudar a establecer nuevos hábitos de ahorro. Ade-
más, la gamificación (el uso de juegos) y los mecanismos de 
compromiso pueden hacer que el ahorro sea más atractivo y me-
nos propenso a ser postergado. 

1. Gamificación del ahorro: La gamificación implica con-
vertir el ahorro en un juego. Por ejemplo, podemos esta-
blecer metas de ahorro y recompensarnos a nosotros 
mismos cuando las alcancemos. Esto puede hacer que el 
proceso de ahorrar sea más divertido y motivador. Algu-
nas aplicaciones financieras utilizan elementos de gamifi-
cación, como puntos y premios, para incentivar a las 
personas a ahorrar más. 

2. Mecanismos de compromiso: Los mecanismos de com-
promiso nos ayudan a mantenernos responsables ante 
nuestras metas de ahorro. Por ejemplo, podemos hacer un 
pacto con amigos o familiares para ahorrar una cierta can-
tidad cada mes y establecer consecuencias si no lo hace-
mos. También podemos utilizar aplicaciones que nos 
envían recordatorios y nos mantienen en el camino co-
rrecto. 

3. Establecimiento de recordatorios: A veces, simple-
mente olvidamos ahorrar. Establecer recordatorios regu-
lares en nuestros teléfonos o calendarios puede ayudarnos 
a no olvidar nuestras metas de ahorro. Estos recordatorios 
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pueden ser mensajes motivacionales que nos recuerden 
por qué estamos ahorrando y cuánto hemos avanzado. 

4. Reforzamiento positivo: Celebrar nuestros logros de 
ahorro, por pequeños que sean, puede reforzar nuestro 
comportamiento y motivarnos a seguir ahorrando. Esto 
puede incluir pequeñas recompensas cuando alcanzamos 
una meta de ahorro o simplemente reconocer nuestro pro-
greso y sentirnos bien por ello. 

5. Crear un entorno favorable: Nuestro entorno puede in-
fluir significativamente en nuestros hábitos de ahorro. Ro-
dearnos de personas que también valoran el ahorro y evitar 
situaciones que nos inciten a gastar impulsivamente puede 
ayudar a mantener nuestros hábitos de ahorro. Esto puede 
incluir participar en grupos de ahorro o comunidades en 
línea que compartan consejos y motivación. 

6. Educar a los más jóvenes: Es importante enseñar a los 
niños y adolescentes sobre la importancia del ahorro desde 
una edad temprana. Esto les ayudará a desarrollar buenos 
hábitos financieros que mantendrán a lo largo de sus vi-
das. Los padres y las escuelas pueden jugar un papel cru-
cial en esta educación, utilizando herramientas y recursos 
adecuados para hacer el aprendizaje sobre finanzas diver-
tido y relevante. 

Importancia de empezar temprano y de la 
autoescalación 

Comenzar a ahorrar lo antes posible y aumentar automática-
mente las contribuciones con el tiempo son estrategias cruciales 
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para maximizar los resultados del ahorro. Ahorrar sistemática-
mente y ajustar las aportaciones automáticamente puede aumen-
tar significativamente el capital acumulado para la jubilación. 

1. El poder del interés compuesto: El interés compuesto es 
uno de los conceptos más poderosos en finanzas. Básica-
mente, significa ganar intereses sobre los intereses que ya 
hemos ganado. Cuanto antes empecemos a ahorrar e in-
vertir, más tiempo tendremos para que el interés com-
puesto haga su magia. Esto puede llevar a un crecimiento 
significativo de nuestros ahorros a lo largo del tiempo. 

2. Consistencia en el ahorro: Ahorrar de manera constante, 
incluso si es solo una pequeña cantidad cada mes, puede 
llevar a grandes resultados a largo plazo. La clave es ser 
consistente y no interrumpir el hábito de ahorro. Estable-
cer un plan de ahorro automático nos ayuda a mantener 
esta consistencia. 

3. Comenzar lo antes posible: Cuanto antes empecemos a 
ahorrar, más tiempo tendremos para beneficiarnos del in-
terés compuesto. Incluso si empezamos con pequeñas can-
tidades, el tiempo jugará a nuestro favor y nos permitirá 
acumular una cantidad significativa de dinero para el fu-
turo. 

4. Ajustar las contribuciones regularmente: Revisar y 
ajustar nuestras contribuciones de ahorro regularmente 
nos asegura que estamos ahorrando tanto como podemos. 
Esto incluye aumentar nuestras contribuciones cuando sea 
posible y ajustar nuestro presupuesto para reflejar cual-
quier cambio en nuestros ingresos o gastos. 
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5. Establecer un fondo para emergencias: Además de aho-
rrar para la jubilación, es crucial tener un fondo de emer-
gencia para cubrir gastos imprevistos. Este fondo nos 
protege de tener que endeudarnos en caso de una emer-
gencia y nos da tranquilidad financiera. 

El arrepentimiento de no haber ahorrado 
Muchas personas se arrepienten de no haber ahorrado más 

cuando son mayores. Proporcionar información objetiva sobre la 
longevidad y la necesidad de ahorrar puede ayudar a las personas 
a tomar mejores decisiones financieras y reducir el arrepenti-
miento en el futuro. 

1. Impacto del arrepentimiento: El arrepentimiento finan-
ciero puede tener un impacto significativo en nuestra ca-
lidad de vida en la vejez. Muchas personas descubren 
demasiado tarde que no ahorraron lo suficiente y se en-
cuentran en dificultades financieras cuando ya no pueden 
trabajar. 

2. Proporcionar información clara: Al proporcionar infor-
mación clara y objetiva sobre la importancia del ahorro y 
la longevidad, podemos ayudar a las personas a entender 
mejor la necesidad de ahorrar. Esto incluye educar a las 
personas sobre cuánto tiempo pueden esperar vivir des-
pués de la jubilación y cuánto dinero necesitarán. 

3. Estrategias para reducir el arrepentimiento: Imple-
mentar estrategias conductuales, como la automatización 
del ahorro y la educación financiera, puede ayudar a redu-
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cir el arrepentimiento financiero. Estas estrategias facili-
tan el proceso de ahorro y aseguran que las personas estén 
mejor preparadas para el futuro. 

4. Crear conciencia sobre la longevidad: Muchas personas 
subestiman cuánto tiempo vivirán después de jubilarse, lo 
que puede llevar a no ahorrar lo suficiente. Proporcionar 
información sobre la expectativa de vida y cómo afecta 
esto a las necesidades financieras puede ayudar a las per-
sonas a planificar mejor y evitar el arrepentimiento. 

5. Simulaciones de ahorro: Herramientas que simulan dife-
rentes escenarios de ahorro y jubilación pueden ayudar a 
las personas a visualizar mejor su futuro financiero. Esto 
puede incluir calcular cuánto necesitarán ahorrar para 
mantener su estilo de vida deseado y cómo diferentes ni-
veles de ahorro afectarán su futuro. 

6. Historias de éxito: Compartir historias de personas que 
han ahorrado exitosamente para su jubilación puede ins-
pirar a otros a hacer lo mismo. Ver ejemplos reales de 
cómo el ahorro puede llevar a una jubilación cómoda y 
segura puede motivar a las personas a tomar medidas para 
mejorar su propia situación financiera. 

Conclusión 
La salud financiera es crucial para el bienestar a largo plazo. 

Involucra manejar bien nuestro dinero día a día, tener fondos de 
emergencia, establecer y alcanzar objetivos a largo plazo, gestio-
nar adecuadamente la deuda y protegernos con seguros. Ahorrar 
para la jubilación es una parte fundamental de esto, y aunque 
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puede ser difícil debido a nuestra naturaleza humana, la econo-
mía conductual ofrece herramientas y estrategias para facilitar el 
ahorro. Automatizar el ahorro, incrementar automáticamente las 
contribuciones, invertir inteligentemente, utilizar la gamifica-
ción, establecer recordatorios y compromisos, y educarnos finan-
cieramente son algunas de las formas más efectivas para lograrlo. 
Empezar a ahorrar temprano y ser consistentes nos ayudará a evi-
tar el arrepentimiento financiero y asegurar un futuro más seguro 
y cómodo. Además, es importante enseñar a los más jóvenes so-
bre la importancia del ahorro para que desarrollen buenos hábitos 
financieros desde temprana edad. 

Ahorrar es esencial para asegurar un buen futuro financiero. 
Implementar estrategias conductuales como la automatización, la 
presentación efectiva de la información, los incentivos financie-
ros y la educación puede facilitar el proceso de ahorro. Empezar 
a ahorrar temprano y hacerlo de manera sistemática y automática 
maximiza los beneficios a largo plazo y reduce el riesgo de arre-
pentimiento financiero. Recuerda que cada pequeño paso que to-
mes hoy puede tener un gran impacto en tu bienestar financiero 
en el futuro. 
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10 
APORTACIÓN DE LAS CIENCIAS 
CONDUCTUALES AL DISEÑO DE 

FIJACIÓN DE PRECIOS. BEHAVIORAL 
PRICING 

Entender mejor el valor económico de los productos 
y los servicios y cómo evitar los errores en la 

interpretación de los precios, de las ofertas y en el 
concepto “gratis” 

Mercedes Diéguez 

Intro 
Ciertamente, como usted, yo también compro con inteligen-

cia: analizo los hechos profusamente, y sobre todas las alternati-
vas y opciones disponibles; racionalizo el balance entre el valor 
o utilidad para mí de un producto y su precio con la precisión de
un sastre que me crea un traje a medida; maximizo mis transac-
ciones y estudio los números con ahínco ……hasta que llega el 
Black Friday y todo ello se desmorona, veo la palabra GRATIS 
en ese artículo que no sé para qué es pero que en Ticktock toda 
mi tribu ya ha comprado…y el homo economicus que llevo den-
tro se evapora en 8 segundos…. 
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Si a alguno de ustedes le ha ocurrido o le acontece algo simi-
lar, les invito a que descubran conmigo el conocido como Beha-
vioral Pricing, una rama de Behavioral Economics. 

En este artículo analizamos el porqué, sistemáticamente, nos 
dejamos llevar por esos atajos mentales, inconscientemente acti-
vados, cuando nos disponemos a adquirir un bien o un servicio, 
y mostraremos el poder que tiene un buen diseño de fijación y 
comunicación de precios al cliente basado en el comportamiento 
real del consumidor para modular nuestras decisiones de compra. 

Behavioral pricing no se detiene en los binomios calidad-pre-
cio, coste-precio final, o en la tradicional estrategia de precios 
basada en el valor o Value-based pricing, sino que traslada el di-
seño de la propuesta de precios a otro momento, al de la toma de 
decisiones de compra. 

Se diferencia de otras estrategias en que, por una parte, se con-
cede una mayor relevancia a la última milla de compra, al mo-
mento preciso de la toma de decisión que, lejos de ser 
transaccional o funcional, es, en numerosas ocasiones, emocio-
nal e intuitiva, fabricada en nuestro Sistema 1. 

Y, por otra parte, toma en mayor consideración el comporta-
miento REAL del ser humano, aflorando las motivaciones no 
conscientes que lleva a una persona a comprar un producto, ana-
lizando cómo perciben los clientes los precios y qué factores 
afectan a esa evaluación. 

Por tanto, Behavioral Pricing no habla de hechos, números, 
razones ni lógicas detrás de una compra, sino de PERCEPCION 
de precio, más allá de su valor monetario real. 
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Esta valoración, en ocasiones alejada de la objetividad de un 
homo economicus, depende de otros factores como la fuerza so-
cial, el momento, el contexto o el marco en que se nos presente 
el precio, como veremos a continuación. 

¿Behavioral Pricing como el nuevo Grial de la 
Propuesta de Valor? 

Behavioral Pricing comienza a ser considerado por los price-
setters una poderosa herramienta, un aliado de la propuesta de 
valor, ya que permite a las empresas diseñar estrategias de pre-
cios más humanas, transparentes, atractivas y cercanas, garanti-
zando una mejor conexión con el usuario final del producto, y, 
por consiguiente, aportando un valor real al negocio. 

Igualmente, desde la perspectiva del consumidor, es valioso 
que conozcamos esas mismas herramientas, porque este conoci-
miento nos va a permitir tomar decisiones de compra más infor-
madas, racionales y conscientes. No siempre vamos a poder 
esquivar una compra compulsiva o no necesaria, e incluso podre-
mos decidir no evitarla, pero sí tener un mayor control sobre 
nuestras decisiones, sean las que fueren. 

Relatamos a continuación a modo introductorio del tema, los 
casos de usos más conocidos sobre como el diseño y la construc-
ción del precio impactan en nuestra percepción del mismo y en 
nuestra intención de compra. 

1. El efecto Decoy (Señuelo) 
También conocido técnicamente como efecto de las alternati-

vas asimétricamente dominantes (Huber, Payne y Puto, 1982), y 
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ampliamente estudiado por Kahneman y Thaler, considerados los 
padres de la Economía de la Conducta. 

El efecto Decoy se produce cuando se añade una tercera op-
ción de compra que referencia a las dos existentes, se trata de una 
técnica de evaluación que nuestro cerebro utiliza para ayudarnos 
a ver cuál es la mejor opción para nosotros, creando una referen-
cia ventajosa para el nivel más alto de precio. 

Para un mejor entendimiento, el ejemplo de la venta de palo-
mitas es muy ilustrativo. 

En un primer momento, solo hay dos productos a la venta: 

 
Un paquete pequeño de palomitas que cuesta 4$ y otro grande, 

que cuesta 7$. ¿Cuál comprarías? 

Con mucha probabilidad, mayoritariamente el paquete más 
pequeño. 
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Introducimos a continuación el producto decoy o señuelo: 

 
Añadiendo un tercer producto a la venta: El paquete pequeño 

de palomitas cuesta 4$, el mediano (decoy) 6.5$ y el grande 7$. 

Y ahora, ¿Cuál comprarías? 

En este caso las ventas estarían mucho más equilibradas y 
subirá el ticket medio de compra de palomitas. El producto decoy 
hace que las palomitas tamaño LARGE parezcan que tiene un 
mayor valor real, lo que justifica al cliente en su decisión. 

Para que el señuelo funcione de manera efectiva, es esencial 
que se trate de un producto que sea asimétricamente dominante. 
Esto significa que debe sobresalir notablemente en al menos un 
aspecto en comparación con los otros productos a los que se en-
frenta. Desde la perspectiva de la psicología cognitiva, esta es-
trategia es eficaz, en parte, porque el efecto señuelo estimula el 
sistema de recompensa del ser humano. 
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2. Scarcity effect, FOMO (Fear Of Missing Out) o Aversión 
a las pérdidas. 

La Prospect Theory, o teoría prospectiva, desarrollada por 
Kahneman y Tversky, es fundamental para entender este efecto. 
Sugiere que las personas valoran las pérdidas y ganancias de ma-
nera diferente, las primeras con mucha más intensidad que las 
segundas, 2,5 veces más, concluyendo que tenemos aversión a 
las pérdidas. 

En el contexto de precios, esto significa que los consumidores 
pueden reaccionar más fuertemente a un precio percibido como 
una pérdida que a uno percibido como una ganancia. 

La economía se enfoca en analizar cómo empleamos nuestros 
recursos limitados, como el dinero y el tiempo, para lograr nues-
tros objetivos. En el centro de la economía reside la noción de 
que "nada es gratis" porque "no podemos tener todo lo que desea-
mos". Esto implica que, al elegir más de una opción, sacrificamos 
la oportunidad de obtener la siguiente mejor alternativa. La esca-
sez no se limita únicamente a una restricción física, sino que tam-
bién influye en nuestra forma de pensar y en nuestras emociones. 

Igualmente, la escasez es la característica que aumenta el va-
lor percibido de un producto: muchas tiendas aprovechan esto 
creando de manera estratégica una sensación de escasez para in-
centivar compras impulsivas. Por ejemplo, limitar la cantidad de 
artículos que cada cliente puede adquirir (como permitir solo dos 
o tres mismos artículos por cliente) puede incrementar las ventas. 
Esta táctica genera en los consumidores una sensación de urgen-
cia: el temor a perder la oportunidad de adquirir algo puede in-
fluir de manera significativa en las decisiones de compra de los 
consumidores. 
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Asimismo, la escasez obliga a pensar en elecciones y compen-
saciones. Reconocemos que tener una cosa significa no tener 
otra. Esto explica por qué sobrevaloramos las cosas gratis y me 
estoy adelantando a otra estrategia (véase el poder de lo gratis): 
Envíos gratuitos, productos dos por uno. Estas transacciones no 
tienen ningún inconveniente. 

Los descuentos temporales y las ofertas limitadas cuando se 
enmarcan en frases como “Solo queda una habitación disponible 
en este hotel” o “No pierdas esta oportunidad, solo hoy al 40%” 
o “Límite 48 horas” típico del Black Friday, crean un sentido de 
urgencia que acelera la decisión de compra, explotando nuestra 
aversión a la perdida. 

3. El poder de lo gratis 
El reclamo de “compre uno y lleve otro gratis”, las muestras 

gratuitas de producto, o cualquier otra idea en torno a la palabra 
gratis o que genere la sensación de obtener algo sin pagar, activa 
una recompensa inmediata y minimiza el riesgo de pérdida 
(como decíamos antes, en lo gratis, aparentemente, no hay nada 
que perder), lo cual impacta en nuestras decisiones de compra. 

Hay muchos ejemplos en el mercado que ilustran esta estrate-
gia, que, sin duda, y pesar de ser usada desde hace décadas, sigue 
siendo un incentivo sencillo para atraer a los consumidores al 
producto que queremos. 

Actualmente en la era del e-commerce, también se emplea en 
la oferta de envíos gratuitos, algunos desde una mínima cantidad 
de compra, en las subscripciones a servicios de pago, ofertando 
un plan básico gratuito muy limitado en prestaciones para engan-
char a los usuarios y conseguir más adelante un upgrade del 
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mismo. Otros ofrecen recompensas de “algo” gratis por acumular 
puntos según cantidades de compra, incentivando a los clientes a 
regresar y gastar más para alcanzar la recompensa. Histórica-
mente, Gillette utiliza la estrategia de regalar maquinillas de afei-
tar y luego vender cuchillas de repuesto a un precio elevado. El 
regalo inicial engancha a los clientes, quienes luego compran los 
consumibles necesarios. 

Como vemos, las modalidades del gratis son muy diversas y 
todas ellas consiguen animar las compras recurrentes. 

4. El efecto del dígito izquierdo o porque siguen triunfando 
precios terminados en 99 y 95 

Aunque parezca muy obvio los precios terminados en ,99 cén-
timos y ’95 céntimos se siguen usando para promocionar la 
venta, especialmente en el sector retail y en los bienes de con-
sumo y productos de alta rotación. 

Y e incluso se produce la paradoja de que los precios acabados 
en 99 céntimos logran mayores ventas que los terminados en 95 
céntimos aun cuando los primeros son ligeramente más caros que 
los segundos, (Gendall, Fox and Wilton, 1998). 

La explicación, de acuerdo con la neurociencia, se asienta en 
que la parte más rápida de nuestro cerebro codifica la informa-
ción antes de que terminemos el proceso de lectura de precios de 
izquierda a derecha, en un proceso de simplificación de la infor-
mación que a nuestro cerebro le place. 

Por lo tanto, 49,99 € se considera significativamente menor 
que 50,00 € porque el dígito 4 más a la izquierda se categoriza 
como “4 + fracción” significativamente menor que el “5”, que 
se ubica en una categoría más alta. La magnitud percibida queda 
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anclada al dígito que está más a la izquierda (es decir, 4) y se 
vuelve significativamente inferior a la magnitud 5,00. 

Es cierto también que nuestra racionalidad, más lenta, reco-
noce a posteriori que en realidad la diferencia entre un precio u 
otro es mínima, pero el juicio rápido ya se ha hecho, y por la tanto 
la percepción de que 49,99 es menos que 50,00 está ya anclada y 
sesgada. 

Y como ocurre con frecuencia en los sesgos cognitivos, esta-
mos más afectados por ellos cuando la parte lógica y más racio-
nal de nuestra mente está cansada o dedicada en ese momento a 
otros temas. 

Lo curioso es que, siguiendo el mismo razonamiento, bajar el 
precio de 4,99 a 4,59 no se percibe como una rebaja más grande 
que si lo hacemos desde 5,10 a 4,99, siendo que la bajada de pre-
cio es mayor en el primer caso que en el segundo. 

También se baraja como otra posible explicación el hecho de 
que culturalmente asociemos los precios con céntimos que co-
mienzan por ,9xx a descuentos y promociones. 

5. Precisión vs ambigüedad en el precio 
Para explicar esta estrategia, lanzo al lector una pregunta rá-

pida: 

¿Qué le parece más confiable o cierto, cuando le estiman el 
valor de un bien inmueble (una casa, por ejemplo) en 291.325 € 
o cuando le indican que su precio es 290.000€?. 

De acuerdo con la experiencia, parece que percibimos como 
más transparente e incluso más barato un precio expresado con 
mayor precisión que otro, digamos, redondeado. En el caso de la 
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pregunta formulada, estaríamos considerando como un mejor 
precio 291… que 290. 

Los resultados de cinco estudios sugieren que los comprado-
res subestiman las magnitudes de los precios precisos, consta-
tando que los precios exactos se perciben como menores que los 
precios redondeados de magnitudes similares. 

Por ejemplo, los participantes juzgaron erróneamente que 
395,425 $ eran menos que 395,000 $. 

El lector podrá encontrar que existen otros estudios, los me-
nos, que no aseveran con tanta pasión estas conclusiones (como 
ocurre en la mayoría de las ciencias sociales), aunque esto no le 
resta credibilidad al denominado efecto precisión de precios, 
como percepción de más asequible y confiable, particularmente 
en bienes de gran valor donde el precio final es la suma de mu-
chos ítems o valoraciones parciales. 

6. El efecto Anclaje 
El ser humano tiende naturalmente a buscar patrones y refe-

rencias para tomar decisiones, y el precio no es una excepción. 
Cuando nos enfrentamos a un precio, nuestro cerebro automáti-
camente intenta contextualizarlo en relación con otros precios 
que conocemos o con experiencias previas. Aquí es donde entra 
en juego el concepto de anclaje de precios. 

Al procesar la información, nuestro cerebro le da un peso con-
siderable a la primera cifra que recibe, que en este caso es el pre-
cio ancla. Una vez que este precio ancla se establece, todas las 
evaluaciones de precios posteriores se realizan en función de este 
punto de referencia. 
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Por ejemplo, si un comprador ve primero un televisor de alta 
gama a un precio elevado y luego se encuentra con uno más bá-
sico a un precio más bajo, es probable que perciba el segundo 
televisor como una buena oferta, incluso si sigue siendo relativa-
mente caro. 

En el sector retail, este efecto anclaje se puede aplicar me-
diante la disposición de productos en la tienda y promociones 
temporales. Por ejemplo, las tiendas pueden colocar productos 
más caros a la altura de los ojos y productos más baratos en es-
tanterías inferiores para influir en las percepciones de valor, o 
ubicar los productos de mayor precio al principio de un recorrido. 

Otro ejemplo es cuando nos encontramos con una etiqueta que 
dice «Antes: 100€, Ahora: 70€». Aquí, el precio original de 100€, 
aunque solo sirva como referencia, actúa como ancla, haciendo 
que el nuevo precio de 70€ nos parezca una ganga. 

Es importante señalar que el anclaje no solo afecta la percep-
ción del precio, sino también la percepción de valor. Un precio 
ancla efectivo puede hacer que los consumidores sientan que es-
tán obteniendo más por su dinero, aumentando así su disposición 
a comprar. 

Aun así, hay una pregunta que nos debemos hacer a la hora de 
implementar un precio basado en esta estrategia: ¿Es real el pre-
cio Ancla?, puesto que debe ser realista, honesto y justificable. 

Hoy en día, contamos con más información que nunca y ten-
demos a desconfiar de ciertas ofertas, ya que cada vez somos más 
expertos en reconocer cuándo los precios han sido inflados de 
manera artificial. Sin embargo, la desconfianza generada por una 
oferta poco creíble, una vez que se establece en nuestra mente, 
también puede convertirse en un obstáculo que juegue en nuestra 
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contra, impactando negativamente en la percepción que tenemos 
de una marca. Atentos, price setters, a esto. 

7. La paradoja de la elección – the paradox of choice 
La paradoja de la elección trae causa de lo que se denomina 

“un problema de nuestro siglo XXI”. ¡Contamos con tantas op-
ciones a la hora de elegir! Pensemos, en otras épocas, donde com-
prar un kilo de tomates o una bolsa de patatas fritas era tan 
sencillo, pues solo existía un tipo o una marca, o qué serie de 
televisión ver cuando solo contábamos con 2 canales. 

La paradoja de la elección se refiere a nuestra inclinación a 
sentirnos menos satisfechos con nuestras decisiones de compra 
cuando tenemos más alternativas disponibles. De hecho, un ma-
yor número de opciones puede dificultar nuestra capacidad para 
decidir, lo que a menudo resulta en una parálisis que nos lleva a 
no elegir nada. 

El problema no radica tanto en lo que elegimos, sino en todas 
las opciones a las que, en teoría, renunciamos al tomar una deci-
sión. Si este verano optamos por viajar a Grecia, dejaremos de ir 
a Paris; si decidimos estudiar Derecho, estamos dejando a un 
lado estudiar Filosofía o Biología. 

Las opciones, por su misma naturaleza, son excluyentes entre 
sí, lo que significa que no es posible tomar dos caminos en una 
bifurcación al mismo tiempo. Esta imposibilidad de elegir ambas 
alternativas es lo que hace que tomar decisiones sea tan com-
plejo. 

Cuando se trata de comprar un producto o servicio, enfrentar-
nos a una gran cantidad de opciones sin tener toda la información 
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que quisiéramos puede llevarnos a evitar tomar una decisión, a 
paralizar nuestra decisión de compra. 

Cuando nos sentimos abrumados por tantas oportunidades, en 
ocasiones preferimos no realizar la compra y conservar el dinero, 
ya que éste representa la posibilidad de decidir más adelante. 
Mientras no hayamos tomado una decisión, el dinero mantiene 
abiertas todas las opciones de manera simultánea, lo que nos 
brinda una sensación de control sobre futuras elecciones. 

Esto es lo que ocurrió en un experimento real llevado a cabo 
con la compra de mermeladas en un supermercado: Una oferta 
amplia de productos (24 tipos de mermeladas diferentes) puede 
aumentar el interés de los consumidores, pero generar peores 
conversiones que una oferta más limitada (6 tipos de mermeladas 
diferentes). 

En esta experiencia, el 84% de los consumidores a los que se 
les expuso un reducido número de tipos de mermelada, compra-
ron el producto, versus un 37% de compras en los consumidores 
expuestos a los 24 tipos de mermelada. 

Según el profesor Schwartz, la clave está en aprender a sen-
tirnos cómodos con lo "suficientemente bueno" en lugar de bus-
car interminablemente la decisión perfecta. En la mayoría de las 
decisiones cotidianas, la diferencia entre la elección perfecta y la 
suficientemente buena es minúscula, al punto de que no justifica 
el tiempo que se invierte en comparar opciones. 

Este profesor de psicología y autor del libro "La paradoja de 
la elección", sugiere que, en lugar de dejarnos atrapar por la ten-
tación de investigar y recopilar información sine die sobre nues-
tras opciones, nos limitemos a consultar solo tres sitios web, 
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logrando así un equilibrio adecuado entre obtener suficiente in-
formación y evitar un exceso de alternativas. 

Parece buen consejo para mitigar la paradoja de la elección. 
Me siento muy apelada por lo que indica el profesor Schwartz y 
voy a seguir su sugerencia a ver si por fin dejo de navegar por las 
plataformas de TV de pago infinitamente, para darme cuenta des-
pués de dos horas que aún no he elegido la nueva serie para ver 
este otoño. 

8. Colocación del precio en un producto o “Price place-
ment” 

Para finalizar, existen otras estrategias englobadas en el deno-
minado “Price placement” o lugar donde comunicamos el precio 
de un producto o servicio. 

Ya nos vamos conociendo como consumidores, ¿cierto? Y ya 
sabemos que, en realidad, “interpretamos” los precios y que en 
ocasiones evaluamos de forma diferente cuando nos hablan de 
un ahorro de 24 meses o de un ahorro a 2 años. 

Igualmente se ha comprobado empíricamente que la expre-
sión del precio importa, como la inclusión o no del símbolo de 
€/$ (al lado del precio). 

Si tiene ocasión de ver menús de restaurantes, podrá compro-
bar que algunos omiten el símbolo de la moneda al lado del no-
minal del coste de un plato, con el objetivo de que el cliente se 
concentre en el disfrute de la expectativa de degustar la comida, 
elegantemente descrita, y se olvide de lo que tiene que pagar por 
ella al no leer ningún símbolo que nos recuerde el carácter mer-
cantil de la experiencia. 
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Un efecto parecido se consigue con el lugar donde indiquemos 
el precio en relación con la descripción del producto. Se reco-
mienda que entre ambos se mantenga una distancia física, nor-
malmente ubicándose en primer lugar el contenido del producto, 
y al final de este, dejando un margen de separación suficiente, se 
coloque el precio. Esto provoca que diferenciemos mentalmente 
ambos momentos: experiencial (imaginemos en primer lugar el 
disfrute del bien o servicio) y el transaccional (el precio que ten-
dremos que pagar por ello) como dos procesos distintos. Ustedes 
mismos, ahora que ya conocen esta técnica, podrán verla apli-
cada en miles de ofertas de toda naturaleza. 

Englobado también en las técnicas de Price placement, men-
ciono la última de ellas, que tiene que ver con “empequeñecer” 
el precio, transformándolo en equivalencias diarias. En este caso 
para productos de suscripción mensual es bastante común encon-
trarnos el claim “tan solo por menos de 1euro al día…”. Al re-
convertir el importe total en fracciones más pequeñas, simulamos 
un producto mucho más barato. 

Como mensaje final quisiera remarcar que, al entender cómo 
los consumidores perciben y responden a diferentes enfoques de 
precios, las empresas pueden desarrollar estrategias de pricing 
más eficaces que optimicen tanto los ingresos como la satisfac-
ción del cliente. Sin embargo, es vital que estas estrategias se 
implementen de manera ética y transparente para preservar la 
confianza del consumidor y cumplir con las normativas vigentes. 

Con el continuo progreso en tecnología y análisis de datos, el 
concepto de behavioral pricing está en constante evolución. En 
este articulo hemos esbozado la punta del iceberg en cuanto a 
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técnicas sencillas de usar y entender tanto por las áreas de mar-
keting como por los propios usuarios, pero existen ya en el mer-
cado otras herramientas más innovadoras como la 
personalización de precios o el Dynamic pricing, revelándose 
como nuevas oportunidades de humanización e innovación en el 
diseño del precario, para seguir aportando valor al negocio y, so-
bre todo, para seguir enamorando a los clientes. 
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11 
ECONOMÍA DE LA CONDUCTA EN LAS 

EMPRESAS DEL SIGLO XXI 

Cómo las aplicaciones conductuales pueden mejorar 
las decisiones estratégicas y de gestión directiva en las 

empresas 

Juan de Rus 

Como hemos visto en capítulos anteriores, tomamos miles de 
decisiones al día, de las cuales solo un pequeño porcentaje son 
tomadas de forma reflexiva. Estos atajos mentales son aplicables 
a cualquier sector, tanto del ámbito público como del privado y, 
en general, a cualquier situación de la vida cotidiana que impli-
que una toma de decisión. 

Los hallazgos de la Economía Conductual pueden aplicarse 
de forma transversal a las distintas áreas de una organización pa-
sando por todos sus niveles, ya que no sólo puede contribuir a 
comprender mejor a sus clientes sino también a enriquecer las 
relaciones con sus empleados. A continuación, detallaremos el 
impacto que la aplicación de la economía de la conducta tiene en 
los diferentes departamentos de la empresa: 
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Departamento de Marketing 
Una de las áreas en las que a primera vista parece que más 

sentido tiene el uso de la Economía Conductual es en la de Mar-
keting ya que, al perfeccionar el entendimiento que tenemos so-
bre la manera en la que piensan los consumidores, podemos 
introducir pequeños cambios en la forma de presentar nuestra 
oferta que nos hagan llegar a ellos de forma más efectiva, lo-
grando un gran impacto a cambio de incurrir en un coste muy 
bajo. Por ejemplo, durante la presentación del iPad en el año 
2010, Steve Jobs utilizó el “efecto anclaje” para anunciar el pre-
cio de venta del iPad (499$) tras haber informado previamente 
que los expertos lo valoraban en 999$. 

Adicionalmente, en muchas campañas de publicidad o accio-
nes comerciales podemos ver de manera constante el uso de las 
“normas sociales” cuando la empresa declara que un millón de 
clientes ya usan sus servicios, el “principio de autoridad” cuando 
destacan que 9 de cada 10 expertos recomiendan nuestro pro-
ducto o el “sesgo de la escasez” cuando manifiestan que ya solo 
quedan unas pocas unidades disponibles. 

Finalmente, si nos centramos en el ámbito de la investigación 
de mercados, tenemos que ser muy conscientes de las trampas de 
la información reportada por parte de los individuos ya que la 
información que los consumidores facilitan al departamento de 
marketing a través de encuestas dista en muchas ocasiones de las 
preferencias reales de estos individuos debido a diferentes sesgos 
tanto en el lado del entrevistador, como el efecto encuadre: en 
función de cómo se redacte la pregunta las respuestas del indivi-
duo pueden variar considerablemente o en el lado del entrevis-
tado, como el sesgo de deseabilidad social: los individuos 
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tendemos a responder lo que se espera de nosotros aunque no esté 
alineado con nuestras preferencias reales. 

Departamento de RRHH 
Por otro lado, la Economía Conductual también puede traer 

consigo grandes beneficios si se introduce como parte de las es-
trategias de Recursos Humanos. Gigantes como Google o Micro-
soft, referentes entre otras cosas por la innovadora forma que 
tienen de cuidar de sus empleados, en realidad no han hecho otra 
cosa más que utilizar el conocido como “principio de reciproci-
dad” al ofrecerles multitud de servicios y facilidades a modo de 
agradecimiento, logrando que incrementen su motivación y com-
promiso con la compañía y, en consecuencia, mejorando su 
desempeño. 

La Economía Conductual también puede ser de utilidad a la 
hora de tratar de minimizar, en la medida de lo posible, el com-
ponente subjetivo que se da en los procesos de selección. En este 
sentido, son ya numerosos los experimentos que se han realizado 
con el fin de demostrar cómo los encargados de selección de per-
sonal pueden verse afectados de forma involuntaria por prejui-
cios hacia los candidatos, dejarse llevar por las primeras 
impresiones o estar influenciados por ideas preconcebidas con lo 
que se conoce como el “sesgo de confirmación”. Esto es precisa-
mente lo que se trató de ilustrar en un famoso estudio realizado 
por la Universidad de Yale, en el que se enviaron a un total de 
127 entrevistadores dos currículums idénticos en cuanto a apti-
tudes y experiencia, con la única diferencia del nombre que apa-
recía en ellos: en uno era John mientras que, en el otro, era 
Jennifer. El resultado no fue solo que al candidato masculino se 
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le otorgó una mejor valoración, sino que, además, la diferencia 
en la remuneración ofrecida a uno y a otro llegó a ascender a los 
5.000 dólares anuales. De ahí que las empresas cada vez estén 
tomando más conciencia de ello y adoptando medidas con las que 
tratar de paliar este efecto, como pueden ser la extensión de los 
currículums “ciegos” o la realización de entrevistas a través del 
teléfono o de videoconferencia. 

Departamento de Operaciones 
En cuanto a la Dirección de Operaciones, muchas veces nos 

centramos en mejorar procesos estructurarles para impactar po-
sitivamente en la satisfacción del cliente y nos olvidamos de tra-
bajar la percepción del proceso por parte de estos clientes. 

Hace algunos años, las encuestas de satisfacción a los pasaje-
ros que pasaban por el aeropuerto de Houston arrojaban resulta-
dos muy pobres. Cuando se preguntó a los individuos por el 
motivo de su insatisfacción, muchos señalaron la excesiva dis-
tancia entre la salida del avión y la recogida del equipaje, lo que 
implicaba caminar diez minutos hasta la cinta y esperar solo un 
minuto por las maletas. Los pasajeros sugirieron que se redujera 
el tiempo de desplazamiento para mejorar su experiencia. El ae-
ropuerto tomó en cuenta esta sugerencia y redujo el tiempo de 
traslado en cuatro minutos, acercando la cinta de equipaje a las 
puertas de salida de los aviones. Ahora, los pasajeros caminaban 
tres minutos hasta la cinta y esperaban cuatro minutos por sus 
maletas. Desde el punto de vista racional la experiencia mejoró 
más de un 30%, sin embargo, las encuestas posteriores mostraron 
una satisfacción mucho menor que en el escenario inicial. 
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La explicación de lo ocurrido en el aeropuerto radica en la 
importancia del tiempo cognitivo frente al tiempo real. Por ejem-
plo, el tiempo parece pasar tres veces más rápido cuando estamos 
en un autobús que cuando estamos esperando en la parada. Mien-
tras caminamos por el aeropuerto, tenemos la sensación de que 
el tiempo transcurre mucho más rápido que cuando estamos en 
la cinta de equipaje, donde la espera se hace interminable. Así, 
aunque la experiencia real mejoró en un 30%, la experiencia cog-
nitiva empeoró considerablemente. 

Podemos pensar en múltiples aplicaciones del manejo del 
tiempo cognitivo por parte de las empresas que mejorarían nues-
tra percepción del proceso. Por ejemplo, si estamos esperando 
una grúa porque se nos ha averiado el coche en la carretera, la 
espera será más satisfactoria si nos informan que la grúa tardará 
30 minutos y finalmente llega en 20 minutos, en comparación 
con que nos digan que tardará 15 minutos y llegue igualmente en 
20 minutos. De nuevo, estamos ante la influencia del tiempo cog-
nitivo versus el tiempo real. Es decir, lo que realmente nos afecta 
no es tanto cuánto tarda la grúa, sino si llega antes o después de 
lo que esperamos. Esto nos ayuda a comprender por qué el 
tiempo estimado de los trayectos en avión ha aumentado consi-
derablemente en los últimos años, permitiendo a las aerolíneas 
anunciar con orgullo en muchas de sus rutas que el vuelo ha lle-
gado mucho antes de lo previsto. 

Relacionado con lo anterior, otro aspecto importante que in-
fluye considerablemente en nuestra experiencia es la gestión de 
nuestra incertidumbre. El gran éxito de empresas como Amazon, 
Uber o Cabify no está en la rapidez de sus servicios sino en la 
transparencia del proceso para el cliente, que sabe en todo mo-
mento qué está pasando (dónde se encuentra mi paquete, cuándo 
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llega mi conductor, cuál será el precio final, etc.). Esta reducción 
de incertidumbre tiene un impacto enorme en nuestra experiencia 
como usuarios, mucho más relevante que el precio o el tiempo 
real del proceso. 

El tercer aspecto con una influencia clave en nuestra satisfac-
ción como clientes es lo que se conoce en inglés como el “peak 
end rule”. Daniel Kahneman — que fue galardonado en 2002 
con el premio Nobel de Economía— diseñó un estudio junto con 
Don Redelmeier, físico e investigador de la Universidad de To-
ronto. El experimento analizaba cómo 154 pacientes percibían y 
recordaban el dolor durante y después de una colonoscopia. En 
él, se pidió a los participantes que calificaran su dolor cada 60 
segundos en una escala de 0 a 10. Se dividieron los pacientes en 
dos grupos (A y B) a los que variaron los niveles de dolor: al 
grupo A se le realizó una intervención más corta, pero con un 
pico final más doloroso y al grupo B una intervención más larga 
y, objetivamente más dolorosa en total, pero sin ese pico final de 
mayor intensidad. 

El resultado clave del estudio es el fenómeno denominado 
“peak end rule” (la regla del pico final) porque, aunque los pa-
cientes B experimentaron un procedimiento más largo y, en teo-
ría, deberían haber sufrido más, su recuerdo fue menos negativo 
que el de los pacientes A que, terminaron el proceso con el pico 
de mayor intensidad, aunque el proceso completo fue, objetiva-
mente, menos doloroso. De esta forma, si el objetivo es mejorar 
la percepción retrospectiva del dolor, es preferible asegurar que 
el final del procedimiento sea menos doloroso, en lugar de sim-
plemente acortar la duración del procedimiento. 
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Por tanto, es fundamental que los departamentos de operacio-
nes de las empresas no se centren únicamente en la experiencia 
real sino también en la experiencia cognitiva: manejando las ex-
pectativas adecuadamente, reduciendo la incertidumbre y tra-
tando de que los últimos momentos de la experiencia sean 
satisfactorios. 

Departamento de Digital 
Similar es el caso de las plataformas de e-commerce que se 

han servido de la Economía Conductual para mejorar y simplifi-
car el proceso de toma de decisiones de compra de sus consumi-
dores. Tanto es así que, cuando Booking nos advierte de cuántas 
personas están visualizando en cada momento la misma habita-
ción de hotel que nosotros, Amazon nos informa de productos 
similares que han adquirido otros compradores, o Tripadvisor 
destaca los destinos más populares del momento para viajar, no 
están más que dándonos ese pequeño «empujón» o nudge que 
necesitamos para terminar “añadiendo al carrito”. 

En un entorno en que todas las empresas están trabajando en 
mejorar sus procesos digitales, es clave entender cuáles son los 
determinantes de la decisión en un proceso de compra digital y 
qué factores provocan que un cliente deje el “carrito abando-
nado”, es decir, el cliente comienza con el proceso de contrata-
ción online, pero lo deja en algún punto del proceso. Cuando se 
analizan estos procesos, es fundamental ponerse las “gafas con-
ductuales” y analizar los sesgos que están presentes. De esta 
forma un cliente no confirmará la compra si no sabe lo que va a 
pasar después de dar el “click” (aversión a la incertidumbre), no 
será capaz de elegir si hay un exceso de opciones (sobrecarga 
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cognitiva), y, en ocasiones, preferirá que se le guie en el proceso 
y se le facilite la decisión (opción por defecto) y además, normal-
mente estará encantado si no nos dirigimos a él de manera ma-
siva, sino individualizada (efecto Barnum u horóscopo). 

Un claro caso de éxito del que no ha dejado de hablarse últi-
mamente es el protagonizado por el algoritmo de Netflix, gracias 
al cual no solo se recomienda contenido a los espectadores en 
función de sus gustos, sino que, además, se consigue diseñar un 
catálogo personalizado mediante la selección predeterminada de 
las miniaturas que aparecen como portada de las distintas series 
y películas para que resulten más atractivas. Gracias a ello, se 
estima que el 75% del tiempo que pasamos en Netflix lo hacemos 
consumiendo contenido directamente recomendado por su algo-
ritmo. 

Alta Dirección 
En el caso de los CEOs, es fundamental ser conscientes de 

cómo los atajos mentales pueden impactar en sus decisiones. Por 
ejemplo, estos podrían tomar una decisión impulsiva por un 
evento reciente que le haya afectado (sesgo de disponibilidad), 
por ejemplo, cambiar el proceso de venta de un determinado pro-
ducto porque un familiar o alguien cercano le ha transmitido una 
mala experiencia con ese producto, aunque las cifras, a nivel ge-
neral, muestren buenos datos de satisfacción de ese producto. O, 
adicionalmente, verse afectados por el “sesgo del resultado” y 
juzgar a su equipo próximo únicamente por los resultados obte-
nidos y no por la validez de los procesos de decisión que hayan 
llevado a cabo. Un ejemplo muy claro de este sesgo lo vemos en 
los clubes de fútbol que, en muchas ocasiones, cesan o renuevan 
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a un entrenador por un gol en el último minuto, cuando la deci-
sión ya debería estar tomada previamente independientemente de 
ese gol, que, en muchas ocasiones, es simplemente cuestión de 
suerte. 

Por tanto, es fundamental concienciar a los máximos respon-
sables de las empresas sobre la importancia de estos sesgos en su 
toma de decisión con el objetivo de evitar situaciones como las 
comentadas anteriormente. Sin embargo, pueden darse ocasiones 
en las que no sea suficiente con una labor de concienciación, sino 
que, además, se requiera del uso de una serie de técnicas que per-
mitan minimizar estos sesgos (brainstorming anónimos, role play 
de abogado del diablo por parte de alguno de los asistentes a las 
reuniones, utilización de datos puramente objetivos en evalua-
ciones de desempeño, etc.) 

Conclusión 
A lo largo de la historia el ser humano siempre ha buscado la 

manera de desafiar a sus limitaciones físicas mediante el uso y 
desarrollo de la tecnología. Sin embargo, resulta curioso pensar 
que apenas se han llevado a cabo esfuerzos para superar las limi-
taciones mentales (los sesgos) que igualmente nos condicionan. 
Para ello, es clave educar sobre la existencia de estos factores que 
afectan a nuestra toma decisiones para después poder contrarres-
tarlos. Ya muchas empresas han empezado a avanzar en esta lí-
nea mediante la creación de puestos oficiales como el del CBO 
(Chief Behavioral Officer). 

Si hay algo que es un hecho incuestionable, es que ya no es 
suficiente para las empresas con limitarse a ofrecer un producto 
o un servicio que resulte atractivo; ahora la clave está en saber 
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desarrollar medidas que permitan entender y anticiparse a los 
gustos y al comportamiento de los consumidores. Para ello, es 
fundamental la combinación de la analítica avanzada y la econo-
mía conductual para tomar decisiones con datos conductuales. La 
explotación con herramientas de Analytics de la valiosa informa-
ción que dejan los consumidores en sus interacciones con las em-
presas a través de distintas vías de contacto, ya sean orales o 
escritas y la lectura de estos datos con óptica conductual nos ayu-
dará a detectar patrones de comportamiento que resultan de gran 
utilidad a la hora de predecir qué clientes tienen más probabilidad 
de abandonar una compañía o de cometer un fraude, revelar alar-
mas de insatisfacción, identificar oportunidades comerciales en 
base a las tendencias del mercado o distinguir perfiles de consu-
midores. 

Pese a que cada vez se está hablando más de Economía Con-
ductual, y todo apunta a que esta disciplina ha llegado para que-
darse, las empresas deberán comenzar a adoptarla e incluirla 
como parte de su Cultura Organizativa para actualizar la forma 
que tienen de entender el proceso de toma de decisiones, sin ol-
vidar que la esencia de la Economía Conductual no consiste en 
enseñar a elegir, sino en crear la atmósfera idónea para permitir 
la libre elección de aquella opción que sea óptima. 

Por esta razón, al igual que en cualquier otra disciplina emer-
gente, en la aplicación de la Economía Conductual aún queda 
pendiente la tarea de construir un marco regulatorio que se in-
cluya como parte de la RSC de cualquier corporación, y que vele 
por los intereses de los consumidores y de los ciudadanos, evi-
tando así que se cruce la delgada línea entre la persuasión y la 
manipulación. 
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En definitiva, es fundamental que en las organizaciones se 
tengan muy en cuenta las variables que influyen en nuestro com-
portamiento a la hora de tomar decisiones y que se trabaje en dos 
líneas fundamentales: primero, concienciar sobre la existencia de 
estos sesgos en las decisiones y, segundo, trabajar en contrarres-
tar estos sesgos con algunas de las medidas mencionadas previa-
mente. 

Si obviamos la economía conductual en la toma de decisiones 
de los individuos (diseño de productos, recruiting, modelos de 
incentivos, modelos de atención al cliente, diseño de procesos 
digitales, etc.), invertiremos grandes cantidades de dinero en me-
joras estructurales, pero no siempre conseguiremos los resultados 
esperados. Ponernos unas “gafas conductuales” nos ayudará a 
entender el contexto de las decisiones, sus sesgos asociados y, 
por tanto, podremos poner en marcha iniciativas que no solo se 
centren en lo lógico sino también en lo psicológico. Esto nos per-
mitirá mejorar la situación de la empresa, sus empleados y sus 
clientes. 
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12 
EL PAPEL DE LA ECONOMÍA DE LA 

CONDUCTA EN LA REVOLUCIÓN 
INDUSTRIAL DEL SIGLO XXI 

Ayudas para superar los problemas en la 
colaboración entre humanos y máquinas 

José Andrés López de Fez 

Introducción 
Cada revolución industrial del pasado ha estado asociada a 

una serie de disrupciones tecnológicas que cambiaron para siem-
pre los paradigmas productivos del momento. Nada volvió a ser 
igual desde la invención de la máquina de vapor, desde la irrup-
ción de la electricidad y de los motores de combustión o desde la 
incorporación de las tecnologías de la información y comunica-
ción a los procesos productivos, inventos que dieron pie a la 1ª, 
2ª y 3ª revolución industrial respectivamente. 

La 4ª revolución industrial, o Industria 4.0, se materializa por-
que, en un momento determinado, concurren en madurez y coste 
una serie de innovaciones tecnológicas que llevaban cocinándose 
desde hacía tiempo, la mayoría asociadas a la explosión de Inter-
net y a la ley de Moore: el IIoT, o internet de las cosas industria-
les (con lo que implica en gestión de datos), las simulaciones con 
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multitud de parámetros y escenarios, la impresión 3D o la inteli-
gencia artificial, entre otros. 

Y en esto que llegamos a la Industria 5.0, que muchos postu-
lamos que no es ni mucho menos la 5ª revolución industrial, sino 
más bien un cambio de paradigma respecto al statu-quo anterior, 
aderezado de una buena dosis de marketing. 

Se suele atribuir la popularización y difusión del término In-
dustria 5.0 a Michael Rada, ingeniero mecánico e investigador 
checo. Rada introdujo el concepto en la Conferencia Internacio-
nal de Innovación Empresarial de Praga en 2015. Desde enton-
ces, el término ha ganado visibilidad y reconocimiento en el 
ámbito de la investigación y la industria. 

En concreto, Michael Rada propuso la Industria 5.0 como una 
evolución de la 4.0, en la que la colaboración humano-máquinas, 
la co-creación y la personalización desempeñan un papel funda-
mental. Al centrarse en la interacción humano-máquina, Rada 
buscaba abordar algunas de las limitaciones de la Industria 4.0 y 
fomentar un enfoque más equilibrado en la producción y la tec-
nología. En lugar de la automatización total de los procesos de 
producción, la colaboración humano-máquina permite aprove-
char al máximo las habilidades y capacidades complementarias 
de ambos gracias a la co-creación. Las personas pueden centrarse 
en tareas creativas y de resolución de problemas, mientras que 
las máquinas pueden encargarse de tareas repetitivas y que re-
quieren precisión. 

Además, para abordar la gestión de la cadena de suministro 
asociada a esta Industria 4.0/5.0 surge la Logística 4.0/5.0 que, 
en su versión 4.0 utiliza la tecnología para hacer “inteligente” la 
operación, creando un sistema de producción cohesivo, eficiente, 
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automatizado y de alta visibilidad, y que en su versión 5.0 añade 
el aprovechamiento de dicha automatización y del talento hu-
mano para optimizar todos los procesos logísticos. 

Así definidas, la Industria y la Logística 5.0 ofrecen una vi-
sión que va más allá de la eficiencia y la productividad como 
únicos objetivos, y refuerza el papel y la contribución de ambas 
a la sociedad. En particular, en el ámbito laboral sitúa la seguri-
dad, la salud y el bienestar de las personas en el centro del pro-
ceso productivo, lo que implica que sea el despliegue de 
tecnologías el que se adapte a los trabajadores y no al revés. 

Y es precisamente al poner el foco en las personas donde los 
principios de la economía de la conducta (EC) encuentran su 
aplicación. 

¿Qué aporta la economía de la conducta al despliegue 
de la Industria 5.0? 

Son varios los puntos en los que un enfoque a partir de la EC, 
ya sea de manera exclusiva o complementaria a otras estrategias, 
puede contribuir a una transición más armoniosa y eficiente hacia 
nuevos modelos de producción, y conseguir así el éxito en el des-
pliegue de la Industria 5.0 en una empresa. Entre otros, podemos 
destacar: 

• Abordar las resistencias al cambio. 

• Optimizar la colaboración humano-máquina. 

• Incrementar el compromiso y la satisfacción de los em-
pleados. 

• Mejorar la toma de decisiones y la gestión de riesgos. 
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Así como para diseñar políticas de incentivos más efectivas, 
tema ya tratado de manera extensa en otro capítulo de este libro. 
No obstante, sobre este punto quisiera resaltar un par de sesgos 
frecuentes que afectan, no a los empleados, sino a los directivos 
que proponen dichas políticas: 

• Sesgo de confirmación, o la tendencia a buscar, interpretar 
y recordar información de manera que confirme las creen-
cias preexistentes. En el diseño de políticas de incentivos, 
puede llevar a la Dirección a ignorar la efectividad real de 
los incentivos si no se alinean con las expectativas o 
creencias previas. 

• Sesgo de exceso de optimismo, o la creencia de que los 
eventos positivos son más probables de suceder y los ne-
gativos menos probables. Esto puede llevar a la Dirección 
a una sobreestimación de cómo los incentivos motivarán 
a los empleados o de cómo estos incentivos mejorarán el 
rendimiento. 

A continuación, vamos a analizar cada uno de los puntos an-
teriores, tomando primero en consideración los sesgos en juego 
en cada caso para, posteriormente, identificar nudges o acciones 
de minimización del riesgo o maximización de la oportunidad 
según el caso. 

Abordaje de las resistencias al cambio. 
Vaya por delante que este punto no es exclusivo del desplie-

gue de la Industria 5.0, sino de cualquier proceso que implique 
un cambio. 

Como sesgos en juego tenemos, entre otros: 
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• Sesgo de statu quo, que lleva a las personas a preferir su 
situación actual por el mero hecho de ser la conocida. 

• Aversión a la pérdida, que hace que las posibles desven-
tajas de un cambio pesen más en la mente de los afectados 
que los beneficios. 

• Efecto dotación, que implica una mayor valoración de los 
recursos propios frente a los ajenos o nuevos, incluso 
cuando estos últimos son objetivamente superiores. 

• Sesgo de confirmación, que da preferencia a informes o 
datos que apoyan las formas de trabajo existentes. 

Como posibles nudges o soluciones podríamos plantear: 

• Enmarcar la comunicación positivamente, utilizando un 
lenguaje positivo que destaque los beneficios. Por ejem-
plo, en lugar de decir "Debemos evitar quedarnos atrás en 
tecnología", podemos decir "Adoptar los principios de la 
Industria 5.0 nos permitirá trabajar de forma más segura y 
mejorar nuestra competitividad". 

• Mostrar evidencias sociales y narrativas, resaltando casos 
de éxito de otras empresas que ya han implementado la 
Industria 5.0, ya que está comprobado que las historias de 
éxito pueden motivar a los empleados a aceptar el cambio. 
Por ejemplo: "Una empresa líder como Bosch ha aumen-
tado en los últimos años un 24% la productividad en sus 
instalaciones de fabricación de sistemas de seguridad 
ABS/ESP gracias al despliegue de cobots1 certificados 

 
1 Cobot = robot colaborativo, un tipo de robot creado para interactuar físicamente con humanos 

en un entorno colaborativo de trabajo. 
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para trabajar junto a humanos sin necesidad de proteccio-
nes adicionales". 

• Facilitar la experiencia directa, proporcionando oportuni-
dades para que los empleados experimenten directamente 
las nuevas tecnologías de la Industria 5.0. Por ejemplo, 
organizando talleres o sesiones de demostración donde 
puedan interactuar con cobots o sistemas de inteligencia 
artificial, permitiéndoles ver los beneficios de primera 
mano. 

• Incrementar la participación en la toma de decisiones, in-
volucrando a los empleados en el proceso de implementa-
ción de los principios de la Industria 5.0. Por ejemplo: 
"Queremos tu opinión sobre cómo podemos integrar me-
jor las nuevas tecnologías en tu área de trabajo. ¿Qué he-
rramientas te gustaría probar primero?". Esto puede 
aumentar el sentido de propiedad y reducir la resistencia 
al cambio. 

• Establecer metas claras y objetivos graduales, dividiendo 
la transición hacia la Industria 5.0 en pasos más pequeños 
y manejables. Por ejemplo: "Nuestro objetivo es imple-
mentar la automatización colaborativa en todas las líneas 
de producción en los próximos dos años. Comenzaremos 
con un piloto en una sola línea durante los próximos tres 
meses". Esto hace que el cambio parezca más alcanzable 
y menos intimidante. 

• Uso del anclaje para reajustar expectativas, utilizando 
puntos de referencia iniciales para influir en las expectati-
vas sobre la transición. Por ejemplo, presentando primero 
un objetivo ambicioso pero alcanzable: "Nuestro objetivo 
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es que el 80% de nuestros procesos sean gestionados por 
sistemas inteligentes en los próximos tres años, comen-
zando con un 20% este año". Esto ayuda a establecer ex-
pectativas realistas y proporciona un punto de referencia 
claro. 

Optimización de la colaboración humano-máquina. 
En este caso, algunos de los sesgos en juego serían: 

• Sesgo de autosuficiencia, o la tendencia a sobrevalorar la 
propia capacidad para realizar tareas que podrían ser rea-
lizadas más eficientemente por máquinas, subestimando 
los beneficios de la colaboración. 

• Efecto de mera exposición, o la preferencia por lo fami-
liar, lo que podría hacer que los trabajadores rechacen las 
nuevas tecnologías simplemente porque son nuevas y des-
conocidas. 

• Sesgo de desinformación, o la tendencia a mantenerse en 
una creencia previa sobre la colaboración humano-má-
quina a pesar de la presencia de nueva información que 
contradice esa creencia. 

• Sesgo de autoridad, que se manifiesta cuando empleados 
que se resisten a adoptar nuevas herramientas o procesos 
porque determinados responsables o figuras de autoridad 
dentro de la organización se muestran escépticos o no apo-
yan el cambio. 

• Sesgo de la ilusión de control, o la tendencia de las perso-
nas a sobreestimar su capacidad para controlar eventos, lo 
que puede llevar a una menor predisposición a colaborar 
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con máquinas que operan de manera autónoma o semiau-
tónoma. Los trabajadores pueden sentir que, al no tener 
control total sobre las máquinas, sus habilidades y compe-
tencias se ven amenazadas. 

Como posibles nudges o soluciones podríamos plantear: 

• Formación y capacitación continua, proporcionando pro-
gramas de formación regulares que estén directamente 
vinculados con las tareas diarias y el uso de nuevas tecno-
logías con acciones del tipo "Participa en nuestros talleres 
mensuales sobre el uso de cobots. Al completar cada ta-
ller, recibirás un certificado que te acreditará como ex-
perto en tecnología 5.0, mejorando tu perfil profesional y 
tus oportunidades dentro de la empresa." 

• Exposición gradual y experiencia, permitiendo que se fa-
miliaricen con ellas a su propio ritmo con mensajes del 
tipo "Comienza utilizando los cobots en tareas simples du-
rante una hora al día. A medida que te sientas más có-
modo, podrás aumentar el tiempo y la complejidad de las 
tareas." 

• Implementar proyectos piloto o prototipos para que los 
empleados experimenten los beneficios de las nuevas tec-
nologías antes de una implementación a gran escala, con 
acciones del tipo “Estamos lanzando un programa piloto 
para la integración de cobots en la línea de ensamblaje. 
Los primeros 10 empleados en participar recibirán forma-
ción personalizada y podrán ofrecer su feedback para me-
jorar el proceso." 

• Establecer una comunicación efectiva y una refutación de 
los mitos asociados a la adopción de nuevas tecnologías 
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de manera clara y abierta, con mensajes del tipo "Únete a 
nuestra sesión informativa donde desmentiremos los mi-
tos comunes sobre la robótica colaborativa y explicaremos 
cómo estos sistemas pueden mejorar tu seguridad y efi-
ciencia en el trabajo." 

• Proporcionar feedback continuo y sistemas de recompensa 
para motivar la adopción de nuevas tecnologías con accio-
nes y mensajes del tipo “Participa en nuestro programa de 
feedback sobre el uso de nuevas herramientas tecnológi-
cas. Las mejores sugerencias serán recompensadas con 
premios y reconocimientos públicos." 

• Utilizar la narrativa y el modelado de roles para contar 
historias que motiven a los empleados con ejemplos de 
compañeros protagonistas de casos de éxito. Por ejemplo, 
acciones del tipo “Conoce la historia de María, quien gra-
cias al uso de cobots en su área ha logrado aumentar la 
eficiencia en un 20%. María estará compartiendo su expe-
riencia en nuestro próximo encuentro de empleados." 

Incremento del compromiso y la satisfacción de los 
empleados. 

En este caso, algunos de los sesgos en juego serían: 

• Sesgo de grupo, o la tendencia a conformarse con las opi-
niones y actitudes del grupo, lo que puede llevar a un com-
promiso colectivo reducido si la mayoría se muestra reacia 
al cambio. 

• Efecto de falso consenso, o la creencia errónea de que los 
demás comparten nuestras opiniones y creencias, y que 
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podría llevar a la Dirección a suponer erróneamente que 
los empleados están más alineados con la transición a la 
Industria 5.0 de lo que realmente están. 

• Sesgo de confirmación, por el que los empleados pueden 
buscar y dar prioridad a la información que confirma sus 
prejuicios existentes contra la automatización o la colabo-
ración con máquinas, ignorando la información que mues-
tra cómo la Industria 5.0 podría beneficiarlos. 

• Sesgo de inercia cognitiva, o la tendencia a adherirse a pa-
trones de pensamiento conocidos y cómodos, lo que puede 
llevar a los empleados a resistirse a nuevas formas de tra-
bajar que requieren adoptar una mentalidad más abierta y 
colaborativa. 

• Sesgo de optimismo y de exceso de confianza, o la ten-
dencia de algunos empleados a creer que son menos sus-
ceptibles que otros a los efectos negativos de los cambios 
en el lugar de trabajo, lo que puede llevar a una subesti-
mación de la necesidad de adaptarse y aprender nuevas 
habilidades 

Como posibles nudges o soluciones podríamos plantear: 

• Promover la autonomía y el sentido de control, ofreciendo 
a los empleados la oportunidad de tomar decisiones y te-
ner un control relevante sobre su trabajo y la implementa-
ción de nuevas tecnologías con acciones tipo “Toma las 
riendas de tu desarrollo profesional eligiendo las áreas en 
las que te gustaría experimentar con nuevas tecnologías. 
Te proporcionaremos los recursos y el apoyo necesarios 
para que puedas liderar tu propio proyecto." 
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• Implementar un sistema de refuerzo positivo que reco-
nozca y celebre los logros y esfuerzos de los empleados 
en la adopción de nuevas tecnologías con acciones tipo 
“Celebraremos un evento mensual de reconocimiento 
donde destacaremos y premiaremos a los empleados que 
han mostrado un compromiso excepcional con la adop-
ción de tecnologías 5.0." 

• Realizar evaluaciones regulares de competencia para 
identificar las áreas de mejora y desarrollar planes de for-
mación personalizados con acciones tipo “Participa en 
nuestras evaluaciones de competencia para recibir un plan 
de desarrollo personalizado que te ayudará a adquirir las 
habilidades necesarias para sobresalir en un entorno de In-
dustria 5.0." 

• Fomentar un entorno donde se valoren las diversas opinio-
nes y perspectivas de todos los empleados con acciones 
tipo "Contribuye con tus ideas y puntos de vista en nues-
tras reuniones de equipo para la implementación de nue-
vas tecnologías. Valoramos tu opinión y creemos que la 
diversidad de pensamiento enriquece nuestro proceso." 

• Realizar encuestas anónimas para obtener una visión ho-
nesta y sin filtros de las opiniones y preocupaciones de los 
empleados con mensajes tipo "Tu opinión es muy impor-
tante para la empresa. Completa nuestra encuesta anónima 
sobre la adopción de tecnologías 5.0 para ayudarnos a 
identificar áreas de mejora y tomar las acciones corres-
pondientes." 

• Crear oportunidades de participación en el diseño, invi-
tando a empleados a participar activamente en él y en la 
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implementación de nuevas tecnologías con acciones del 
tipo “Forma parte del comité de diseño de nuestra próxima 
implementación tecnológica. Tu participación ayudará a 
asegurar que las nuevas herramientas se adapten mejor a 
nuestras necesidades y procesos." 

Además de los ya mencionados previamente como la exposi-
ción gradual, experiencia o los proyectos piloto, formación y ca-
pacitación continua. 

Mejora de la toma de decisiones y la gestión de riesgos. 
En este caso, algunos de los sesgos en juego serían: 

• Sesgo de exceso de confianza, o la tendencia a sobreesti-
mar la propia capacidad, conocimiento y control sobre los 
eventos, lo que puede llevar a subestimar los riesgos aso-
ciados con la implantación de nuevas tecnologías o proce-
sos de la Industria 5.0. 

• Sesgo de confirmación, o la tendencia a buscar, interpretar 
y recordar información de manera que confirme las creen-
cias o hipótesis preexistentes, lo que puede llevar a ignorar 
señales de riesgo o alternativas viables. 

• Sesgo de anclaje, o la tendencia a depender demasiado de 
la primera pieza de información ofrecida (el "ancla") al 
tomar decisiones, lo que puede afectar la evaluación de 
riesgos y opciones al no ajustar adecuadamente a partir de 
esa información inicial. 

• Sesgo de efecto de enmarcado, por el que la manera en 
que se presenta la información puede influir significativa-
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mente en las decisiones y juicios, especialmente en la eva-
luación de riesgos, donde los resultados negativos enmar-
cados como pérdidas pueden parecer más desfavorables 
que cuando se enmarcan como costes evitados. 

Como posibles nudges o soluciones podríamos plantear: 

• Fomentar una cultura de humildad intelectual y aprendi-
zaje continuo, estableciendo un ambiente donde se valore 
el reconocimiento de los errores y el aprendizaje constante 
con mensajes del tipo “Participa en nuestras sesiones men-
suales de revisión de proyectos donde compartimos erro-
res y lecciones aprendidas. Esto no solo te ayudará a evitar 
errores similares, sino que también fomentará una cultura 
de mejora continua." 

• Implantar procesos de toma de decisiones estructurados 
que requieran la consideración explícita de información 
contradictoria y la evaluación de alternativas. Por ejem-
plo: "Antes de tomar decisiones clave sobre la adopción 
de nuevas tecnologías, asegúrate de revisar las opiniones 
de diferentes departamentos y considerar al menos tres al-
ternativas. Esto nos ayudará a tomar decisiones bien sus-
tentadas y equilibradas." 

• Establecer prácticas que promuevan la revisión y ajuste de 
estimaciones iniciales. Por ejemplo: "Cada trimestre, re-
visaremos nuestras estimaciones iniciales sobre el im-
pacto de las nuevas tecnologías y ajustaremos nuestros 
planes según los datos más recientes. Tu feedback en estas 
revisiones es fundamental para adaptarnos y mejorar con-
tinuamente." 
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• Presentar las opciones y riesgos de manera equilibrada, 
destacando tanto los beneficios como los posibles incon-
venientes. Por ejemplo, al evaluar nuevas implementacio-
nes tecnológicas, establecer un protocolo que considere 
tanto las oportunidades como los riesgos potenciales, in-
cluyendo análisis de casos de éxito y lecciones de fracasos 
pasados para tomar decisiones bien fundamentadas. 

Conclusión 
Como hemos visto, la economía de la conducta ofrece herra-

mientas valiosas para superar los retos y optimizar los beneficios 
de la Industria 5.0. Al aplicar principios conductuales, las empre-
sas pueden abordar resistencias al cambio, mejorar la colabora-
ción humano-máquina, incrementar el compromiso y la 
satisfacción de los empleados, y perfeccionar la toma de decisio-
nes y la gestión de riesgos. A través de nudges estratégicos y bien 
diseñados, es posible facilitar una transición más armoniosa y 
efectiva hacia este nuevo paradigma industrial del siglo XXI, 
asegurando mejoras tanto en eficiencia y productividad como en 
el bienestar y la participación de todos los actores involucrados. 
La integración de estos principios puede ser un elemento diferen-
cial en el éxito de la adopción de la Industria 5.0, alineando los 
objetivos empresariales con las necesidades y capacidades de sus 
empleados. 
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13 
ECONOMÍA DE LA CONDUCTA Y 

SECTOR PÚBLICO 

Nudgets y otros instrumentos conductuales para una 
mejor administración de los recursos públicos 

Mercedes de Haro 

Los Gobiernos tienen entre sus tareas principales dar res-
puesta a problemáticas y/o necesidades a través de las políticas 
públicas. Por ello, deben trabajar en transformar los comporta-
mientos individuales de los ciudadanos para conseguir una me-
jora social. 

Para modificar estos comportamientos las autoridades, habi-
tualmente, utilizan los siguientes instrumentos: información y 
sensibilización, incentivo económico, legislación (prohibición u 
obligación) y ejemplaridad. Aun así, no consiguen el comporta-
miento deseado. 

Desarrollar nuevas metodologías que incluyan instrumentos 
más innovadores con referencia a lo conductual, ayudará a inda-
gar en cómo toman las decisiones tanto los ciudadanos como los 
hacedores de políticas y empleados públicos. 

Numerosas instituciones y organizaciones están impulsando 
grupos de trabajo y departamentos focalizados en la aplicación 
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de las Ciencias del Comportamiento, entendida ésta como aque-
lla metodología científica teórico-práctica en la que confluyen 
psicología, economía y sociología y que está siendo utilizada en 
procesos y procedimientos para una mejora de lo público. 

A través de ella, queda determinado que las decisiones de las 
personas no son racionales, diferenciándose así del fundamento 
clásico basado en que, agentes, ciudadanos y/o consumidores de-
ciden de forma totalmente racional. 

Con el objetivo de que prolifere el uso de estas novedosas téc-
nicas a nivel público, se pretende aportar conocimiento en base a 
los siguientes apartados: un primer apartado que desarrolla las 
principales limitaciones y barreras que impiden el comporta-
miento deseado. Un segundo apartado focalizado en conocer los 
nuevos instrumentos y metodologías para su desarrollo. Y un ter-
cer y último de reflexión para su correcto uso en la Administra-
ción. 

1. Limitaciones y barreras para el desarrollo de 
políticas conductuales. 

Una de las limitaciones más importantes que debemos cono-
cer es que todos, tanto ciudadanos como hacedores de políticas, 
por el mero hecho de ser personas, contemplamos barreras con-
ductuales. Nuestro comportamiento está determinado por dife-
rentes factores (culturales, sociales, emocionales, etc) que 
influyen en nuestras decisiones. 

Entender y detectar estas fricciones que impiden que se desa-
rrolle el comportamiento deseado ayudará a diseñar mensajes y 
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enfoques con más posibilidades de éxito en la consecución de los 
objetivos públicos. 

Tal y como determina Dan Ariely, uno de los autores más co-
nocidos en este campo, el hecho de conocer que somos previsi-
blemente “irracionales” determina que, a través de estudios 
previos a la intervención pública, podemos anticiparnos a lo que 
va a suceder. 

Detrás de cada actuación a nivel público se espera una con-
ducta humana. Estar preparado ante la reproducción de errores 
en la toma de decisiones, nos da ventaja a la hora de preparar la 
intervención. 

Un ejemplo que detecta la importancia de realizar estudios 
previos para detectar barreras conductuales, lo tenemos en lo 
acontecido con respecto al uso de la aplicación Radar Covid. 

Habiéndose impulsado su desarrollo a nivel nacional a través 
de su uso en dispositivos móviles, y con un coste en su desarrollo 
de aproximadamente un millón y medio de euros, la inversión no 
obtuvo el éxito deseado. De los 47 millones de ciudadanos que 
somos en España, apenas un 19% descargó la aplicación, un por-
centaje relativamente bajo para lo esperado. 

Circunstancias diversas conllevaron a su bajo uso, pero pro-
bablemente una de ellas fuera que no se estudiaran previamente 
esas barreras que nos impiden tomar la decisión correcta. Desde 
factores que incomodaban al usuario, como el esfuerzo que su-
ponía su descarga, junto con el temor al uso indebido de nuestros 
datos personales, fueron barreras conductuales que se detectaron 
a posteriori. 
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La utilización de opciones ya predeterminadas en la aplica-
ción, como su instalación automática facilitando su descarga de-
jando siempre una opción libre “optar para salir” y la 
retroalimentación a los usuarios, a través de envíos de resúmenes 
semanales sobre la cantidad y el riesgo de exposición de las per-
sonas que han dado positivo, dieron buenos resultados de su uso 
en los países de América Latina, según el Banco Interamericano 
de Desarrollo, en adelante BID en su informe Pequeños empujo-
nes para América Latina y el Caribe: Una década de mejorar la 
política pública con la economía del comportamiento (2022). 

Pero no es suficiente sólo con eso. Entender que la racionali-
dad, por lo tanto, es limitada, explica que las personas usemos 
para facilitarnos el camino de decisión los denominados heurís-
ticos. Definidos estos como reglas generales y sencillas que usa-
mos para resolver problemas, pueden ser útiles en muchos casos, 
pero en otros producen los conocidos como sesgos cognitivos: 
desviaciones sistemáticas en el razonamiento que conllevan de-
cisiones erróneas. 

El informe realizado por la Fundación COTEC sobre los fun-
cionarios innovadores, llamado La Innovación en el Sector Pú-
blico. ¿Quién es el innovador? (2020), ya contemplaba un 
análisis se sesgos y barreras conductuales realizado a los emplea-
dos públicos, que determinaba la existencia de limitaciones que 
impedían el impulso hacia la inclusión de nuevas herramientas 
innovadoras para el desarrollo de estrategias públicas. 

El sesgo del status quo (esa tendencia humana que invita a 
mantener el estado actual de las cosas y a no admitir cambios); o 
el sesgo del exceso de optimismo (tendencia a subestimar la pro-
babilidad de que ocurran eventos negativos y a sobreestimar la 
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probabilidad de los positivos, sesgo muy común en perfiles polí-
ticos), serían algunos de los ejemplos que se detectaron y en los 
que deberíamos incidir antes del desarrollo del programa, polí-
tica o herramienta pública. Si desde la parte impulsora encontra-
mos este tipo de reticencias, probablemente el éxito de la 
estrategia no obtendrá el éxito deseado. 

Debemos tener presente desde el comienzo, que las personas 
encargadas de desarrollar las políticas públicas en la Administra-
ción también contemplan barreras que van a repercutir en el di-
seño de las diferentes acciones. 

Partimos, por tanto, de la existencia de una irracionalidad bi-
direccional: por un lado, la contemplada en el ciudadano al que 
se dirigen las políticas públicas. Y, por otro lado, la correspon-
diente a los hacedores de estas. 

Al comprender esta doble irracionalidad, podremos comenzar 
a conocer alguna de las principales herramientas utilizadas en 
este campo, profundizando en los instrumentos y metodologías 
más utilizadas. 

2. Instrumentos y metodologías conductuales para la 
mejora de lo público, empezando por el Nudge. 

Numerosos instrumentos se desarrollan en cada una de las in-
tervenciones conductuales. 

El primero de ellos, el denominado Nudge (en términos an-
glosajones) o acicate (en español), conocido gracias a la aporta-
ción de los autores Richard Thaler y Cass Sunstein y su libro 
Nudge: Improving decisions about health, wealth, and happines 
(2008) puede ser definido como un simple gesto que no implica 
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prohibición, una solución impactante que llama la atención, y 
que nos invita a realizar una acción, con un bajo coste en su desa-
rrollo. 

Es el instrumento conductual más conocido, y sirve para lo-
grar pequeños cambios en la toma de decisiones de las personas, 
reaccionando a través de estímulos. Este instrumento utiliza el 
llamado Sistema de Pensamiento 1 que todo ser humano posee. 
Una forma de pensar ágil, realizada casi sin esfuerzo y que es 
más intuitiva. 

Por esta razón, debemos entender el Nudge como una medida 
para motivar y encaminar a las personas a tomar decisiones de 
forma rápida y que sean lo más correctas posibles. Aplicado de 
manera exitosa en numerosas intervenciones como: el fomento 
de la participación en los procesos de vacunación, la mejora de 
hábitos de alimentación saludable, la reducción del número de 
fumadores o la disminución de la prescripción de medicamentos 
no aconsejables. 

El éxito conseguido en diferentes intervenciones a través de 
los Nudges tendría cabida en cualquier tipología de política, so-
cial, medioambiental o de corte económico. Por ejemplo, podría-
mos dar uso a los mismos según se establece a continuación: 

Gracias a la modificación del entorno y efecto marco (es-
pecialmente utilizado en políticas relacionadas con la salud), a 
través del envío de recordatorios y del uso de las opciones por 
defecto, podemos facilitar el impulso para la solicitud de citas 
médicas, adquiriendo un grado de compromiso que hace más 
sencillo obtener el impulso para no faltar a la misma. Este tipo 
de intervenciones se utilizan por ejemplo para mejorar la partici-
pación en las campañas de vacunación. 
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En algunos países, se utiliza el nudge mediante gamificación. 
Con el objetivo de que las mujeres embarazadas no dejen de acu-
dir a sus citas médicas obligatorias, se recompensa la asistencia 
a cada una de ellas con un obsequio para su bebé, impulsándolas 
a que acudan a la totalidad de estas con un premio si llegan al 
final. 

También se pueden utilizar para mejorar el envío de infor-
mación al ciudadano. Por ejemplo, con el uso del semáforo nu-
tricional: sistema de etiquetado por colores, que ayuda a 
determinar si los alimentos son más o menos saludables. E inclu-
sive, haciendo más sencillos los textos en las cartas de pago, re-
ferenciando en porcentajes y no en cuantías, se puede conseguir 
una mayor progresividad al cumplimiento con los tipos imposi-
tivos. 

Muy utilizado también y con un gran éxito en su uso, son 
aquellos nudges basados en el uso de normas sociales, buscando 
que los individuos se aproximen al comportamiento del grupo y 
se adhieran a él. Esta técnica es utilizada, por ejemplo, en inter-
venciones para disminuir la prescripción innecesaria de medica-
mentos. Prueba de ello fue el resultado que se obtuvo en la 
intervención realizada en Argentina por el BID que estimuló a 
los médicos a reducir la receta de determinados medicamentos a 
través de correos electrónicos, en los cuales se informaba sobre 
el incorrecto uso de un medicamento concreto. Incluyendo una 
comparación del número de recetas que cada uno de los médicos 
remitían en relación con el que remitían sus compañeros, deter-
minando que aquellos que hacían menos, estaban haciendo lo co-
rrecto, conllevó a una reducción del 5,7% de prescripciones del 
medicamento en cuestión y todo ello fue conseguido a través del 
envío de correos electrónicos. 
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Todos los ejemplos determinan que el nudge es un instru-
mento que contempla muchos beneficios: es impactante, ágil y 
económico, pero cuenta con algunas limitaciones en su uso ya 
que no crea conocimiento, y se limita a identificar barreras cog-
nitivas y de motivación para resolverlas a través de un diseño de 
contexto, profundizando en un sesgo cognitivo para hacer que las 
personas tomen mejores decisiones. Su inconveniente principal 
es que su efectividad no perdura en el largo plazo. 

Por suerte, podemos encontrar otras herramientas que solven-
tan estas limitaciones, como el denominado boosting, muy estu-
diado por autores como Ralph Hertwigy TillGrüne-Yanoff, en su 
aporte llamado: Nudging and Boosting: Steeringor Empowering 
Good Decisions, se focaliza en eliminar o reducir el efecto de 
ese comportamiento no deseado, y facilita que sea la propia per-
sona la que decida cual es la mejor opción actuando en conse-
cuencia. 

Muy utilizado en intervenciones con resultados en el me-
dio/largo plazo, su objetivo es crear capacidades en el individuo, 
transformar el conocimiento en habilidad identificando carencias 
de conocimiento y habilidades, para generar herramientas de de-
cisión. 

Actúa principalmente en el Sistema de Pensamiento 2, pen-
samiento que nos invita a reflexionar, no es intuitivo y conlleva 
un mayor esfuerzo en su utilización. Por ello una vez que se toma 
la decisión, esta suele ser más correcta y perdura en el tiempo. 

Ejemplo de esta técnica lo tenemos principalmente en la im-
plantación de la Estrategia Nacional de Prevención y Promoción 
para la salud a nivel local, que se desarrolla como un proceso 
clave para lograr que la población tenga un mayor control sobre 
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su salud y logre, en la medida de lo posible, medidas para man-
tener decisiones saludables a largo plazo, consiguiendo, desde lo 
individual, una mejora social. Un nudge puede ayudarnos a que 
los alumnos mejoren su dieta, poniendo facilidades por ejemplo 
en el recorrido del comedor para que seleccione fruta si lo pone-
mos en el primer mostrador. Pero con ello, no estamos incul-
cando hábitos alimentarios saludables; simplemente estamos 
facilitando la decisión. 

Ambos instrumentos pueden utilizarse de forma individual o 
simultánea. Son variables que se integran en metodologías de tra-
bajo como herramientas para el desarrollo de la intervención. 

Estos instrumentos se enlazan con una mejora en las estrate-
gias de los gobiernos a través de la experimentación, mediante la 
confirmación de evidencias beneficiosas en su uso escalando su 
resultado. Estas nuevas metodologías no se fundamentan sola-
mente en el acierto en su contenido, sino que se basa en mentali-
zarnos en que el diseño de estas será cuestión de ensayo y error. 

Por esta razón, las metodologías de trabajo con enfoque con-
ductual conllevan la realización de cuatro etapas diferenciadas en 
su proceso: 1. etapa inicial o de definición, 2. realización de un 
diagnóstico, 3. diseño de la intervención y 4. una etapa de cierre 
y/o evaluación en la que se determine si la intervención es esca-
lable y si se puede establecer una evidencia empírica para su ré-
plica como proyecto experimental o prototipo, que pueda 
alcanzar beneficios mayores si se eleva a gran escala. 
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Las metodologías con las que contamos como referencia hoy 

en día van desde aquellas que profundizan en las cuatro etapas 
(incluso alguna más), a aquellas que acortan ciertas fases para 
focalizarse en el corto plazo de intervención. 

La más conocida es la denominada Metodología Basic, 
creada por la OCDE, y que basa su enfoque de 5 etapas diferen-
ciadas: 

1. La etapa de estudio del comportamiento, en la que se rea-
liza un análisis y descomposición del problema a solventar 
y componentes conductuales. Se decide qué comporta-
mientos quiero cambiar, qué agentes implicados deben re-
unirse para su consecución y si estoes medible y posible. 

2. La etapa de análisis, centrada en desarrollar arquitecturas 
de decisión con el objetivo de entender y conocer cómo se 
comportan las personas ante ellas. 

3. La etapa de elaboración de la estrategia determina barreras 
conductuales e instrumentos para derribarlas, que coinci-
dan con el análisis de los problemas de conducta realiza-
dos en las etapas anteriores teniendo presente en todo 
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momento la ética, si es viable el proyecto y los costes aso-
ciados a la misma. 

4. La fase de intervención incluye prueba de efectividad y 
posibles efectos secundarios de las estrategias sugeridas. 
Si la prueba es exitosa, el proyecto puede usar el resultado 
y pasar a la siguiente etapa. 

5. La última y quinta etapa persigue informar sobre los ha-
llazgos del proyecto, asegurando que la sociedad obtenga 
el mayor valor posible de los conocimientos adquiridos, 
consolidando el mismo través de un contexto político y 
social, difundiendo ampliamente el conocimiento de esta. 

Los expertos en estas metodologías, denominados chief beha-
vioral officer, cuentan con otras también muy usadas a nivel pú-
blico, como puedan ser la metodología EAST, la metodología 
COM- B y de reciente creación, la metodología BECO. 

El modelo EAST (easy, attractive, social, timely), creado por 
el equipo de Behavioural Insights Team, en adelante BIT, se basa 
en promover comportamientos combinando cuatro elementos 
para activar un comportamiento determinado: 

A. Hacerlo simple: utilizando las opciones predeterminadas, 
reduciendo el esfuerzo que requiere llevar a cabo una ac-
ción, con mensajes claros, ayudará a conseguir una mayor 
tasa de respuesta. 

B. Hacerlo atractivo, atraer la atención para el impulso a la 
acción, combinando con refuerzos visuales, como la iden-
tificación por colores de los contenedores de reciclaje. 
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C. Hacerlo social, utilizando normas sociales de comporta-
miento determinadas por la sociedad que se dan por bue-
nos. 

D. Y, sobre todo, hacerlo en tiempo: controlar los momentos 
en que se lanza la estrategia, verificar que las personas es-
tén más receptivas para que se propicie el cambio. No ten-
dría sentido lanzar mensajes de texto para una mayor 
participación en el pago de impuestos si acaba de pasar el 
plazo de pago de estos. 

La siguiente metodología denominada COM-B, desarrollada 
por Susan Michie, se centra en tres componentes: Dar Capacidad, 
para que la persona pueda realizar el comportamiento espe-
rado,en cuanto a habilidad, y conocimiento, Dar Oportunidad, 
factores que se encuentran fuera del individuo y que posibilitan 
que el comportamiento sea accesible,asequible, posible y con 
tiempo suficiente para poder llevarlo a cabo y Dar Motivación, 
procesos mentales que dirigen el comportamiento, establecen 
metas y la toma decisiones, con su componente emocional y ana-
lítico, todos ellosconjuntamente conseguirán ese comporta-
miento deseado. 

Y por último, la Metodología BECO, desarrollada a nivel na-
cional gracias a los compañeros de DEC siendo laprimera meto-
dología de economía conductual en lengua castellana, la cual 
consta de cuatro fases en su diseño, una primera de Búsqueda en 
la que se recaba información y se familiariza a los agentes inter-
vinientes con la metodología haciéndoles ver el valor de lo con-
ductual, una segunda fase de Experimentación en la que se 
identifica oportunidades, se analizan comportamientos, se diseña 



189 

la intervención y lanza el experimento, una fase de Consolida-
ción divulgando los resultados y asegurando una cultural de lo 
conductual en la institución,y una última etapa basada en la Or-
ganización, consolidando el modelo de gobierno y la gestión ha-
cia el cambio. 

3. Aportaciones para su correcto uso en la 
Administración. 

Determinado la importancia de que, los gobiernos estimulen 
estas herramientas, y conociendo que más de 220 instituciones a 
nivel mundial desarrollan estrategias públicas con enfoque con-
ductual: desde la OCDE, el BID, diversas unidades de compor-
tamiento integradas en los gobiernos, e inclusive la Comisión 
Europea, a través de su proyecto denominado NUDGE desarro-
llan estrategias públicas incluyendo metodologías conductuales, 
su uso a nivel nacional en la Administración es muy escaso. 

Confirmar el éxito de su utilización mediante análisis de nu-
merosas intervenciones, sería muy apropiado para el uso de estas 
en nuestro sector públicoNo obstante, existen restricciones para 
su uso que no podemos dejar de contemplar. 

Estos elementos con enfoque cognitivo y conductual permiti-
rán a la Administración una mejora de sus políticas, programas y 
herramientas, siempre y cuando se acompañen de regulación y el 
control jurídico suficiente para la intervención administrativa, te-
niendo en cuenta la aplicación de principios éticos e incidiendo 
en que todo se realice sin ningún atisbo de prohibición, ni limi-
tación a la libre elección del ciudadano ya que entraríamos en 
debate sobre el paternalismo libertario, o, en terminología que 
preferimos, adaptada a nuestra cultura, intervención liberal. 
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El Dictamen del Comité Económico y Social Europeo sobre 
«Integrar los nudges en las políticas europeas» (Dictamen de ini-
ciativa) (2017/C 075/05) determinar las condiciones generales de 
uso de estos instrumentos y metodologías con el objeto de reducir 
su impacto negativo y garantizar su aceptabilidad ética. 

La elaboración de una carta de buenas prácticas o el desarrollo 
de un código deontológico son algunas de las recomendaciones 
que podrían asegurar el buen uso de estos instrumentos y meto-
dologías enfocados para el cambio. 

Una labor compleja pero eficaz tenemos por delante todos 
aquellos que desde lo público deseamos impulsar lo conductual 
como método y premisa de trabajo para la mejora del sector pú-
blico y con ello, no cabe duda, que esteremos consiguiendo una 
mayor humanización de lo público. Intentémoslo. 
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14 
PREVENIR LA CORRUPCIÓN Y 

FOMENTAR UNA GESTIÓN ECONÓMICA 
ÉTICA 

Aplicaciones conductuales para una gestión 
económica más ética en lo público y en lo privado 

Alejandro Hortal 

Imagina que te encargan en la empresa donde trabajas, la uni-
versidad donde estudias o en una asociación donde colaboras au-
mentar el número de donantes de sangre para una campaña anual. 
Para lograrlo, decides seguir los principios económicos tradicio-
nales y usar el presupuesto que tienes ofreciendo tarjetas de re-
galo de 10 euros a los donantes, que pueden utilizar para comprar 
por internet. Pensarías que, si antes había una cierta cantidad de 
donantes sin ningún incentivo, ahora, al ofrecer dinero, el nú-
mero de donantes aumentaría. Sin embargo, podrías sorprenderte 
al ver que, en algunas situaciones, el número de donantes en 
realidad disminuye. Aunque la economía tradicional no pueda 
dar explicaciones sobre esta disminución, la economía conduc-
tual, al usar conocimientos psicológicos que van más allá de los 
conceptos económicos, sí tiene algunas teorías explicativas al 
respecto. En este caso, donar sangre puede verse como un acto 
moral, y al ofrecer dinero, se convierte en una transacción que 
pierde ese valor moral, lo que puede hacer que algunas personas 
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decidan no donar, es decir, que sin pensarlo mucho, pueden lle-
gar a la conclusión de que 10 euros no es mucho por medio litro 
de sangre. Esta reacción puede parecer ilógica o incomprensible 
para un economista tradicional, pero el comportamiento humano 
va más allá de la maximización de beneficios, las posturas racio-
nales frías y la reducción de gastos. No somos máquinas ni robots 
economistas, somos humanos con limitaciones. 

Ahora, imagina que te asignan la tarea de mejorar la honesti-
dad financiera de los empleados en una empresa sin cambiar los 
procedimientos ni las políticas existentes, pero pudiendo influir 
en cómo se presentan ciertas opciones relacionadas con la ges-
tión de dinero, como el reporte de gastos o el uso de fondos de la 
empresa. Tienes la capacidad de decidir cómo presentar estas op-
ciones en los formularios y sistemas internos. Algunos formula-
rios son más visibles y fáciles de completar, mientras que otros 
requieren más pasos o están más escondidos en el sistema. En-
tonces, ¿cómo podrías organizar las opciones? Podrías colocar 
las declaraciones y advertencias sobre ética financiera y honesti-
dad en lugares muy visibles y fáciles de acceder, al principio de 
los formularios, recordando a los empleados su responsabilidad. 
Por otro lado, las opciones que permitan comportamientos menos 
transparentes, como gastos cuestionables o informes ambiguos, 
podrían estar más ocultas o requerir pasos adicionales, de modo 
que sean menos accesibles y visibles. Esto fomentaría un com-
portamiento más honesto, porque las acciones más éticas estarían 
al alcance, mientras que las menos deseables tendrían barreras 
sutiles. 

Aunque nuestras decisiones y el entorno en el que las toma-
mos están interconectados y se influyen mutuamente, eso no im-
plica que, para ser moralmente mejores (más saludables, 



193 

ahorrativos, honestos, etc.), el entorno deba tentarnos a hacer lo 
incorrecto. De igual manera, no se asume que cuando una situa-
ción facilita el buen comportamiento, las personas que actúan co-
rrectamente en ese contexto sean menos virtuosas en 
comparación con aquellas que enfrentan circunstancias adversas 
que las inclinan hacia el mal. 

En ambos ejemplos, se evidencia cómo la economía conduc-
tual (la rama de la economía que incorpora investigaciones psi-
cológicas conductuales), aplicada a las políticas públicas, puede 
tener un impacto significativo en el comportamiento humano al 
integrar conocimientos psicológicos en lugar de depender única-
mente de incentivos financieros tradicionales. En el caso de la 
campaña de donación de sangre, ofrecer una recompensa econó-
mica puede desincentivar a algunos donantes al transformar un 
acto altruista en una transacción. En contraste, en la mejora de la 
honestidad financiera, la manera en que se presenta la informa-
ción puede influir en las decisiones de los empleados, facilitando 
el comportamiento ético y dificultando las elecciones menos 
deseables. De este modo, la economía conductual, al aprovechar 
la comprensión de las motivaciones humanas y la forma en que 
las personas procesan la información, permite diseñar políticas 
públicas y organizacionales que incentiven comportamientos 
deseados de manera más efectiva. Las intervenciones basadas en 
la conducta, como los nudges y los cambios en la presentación 
de opciones, pueden generar cambios más duraderos y exitosos 
que los incentivos financieros directos, ya que tienen en cuenta 
la complejidad del comportamiento humano. 

Los orígenes de la economía conductual los podemos encon-
trar en Herbert Simon que afirmó que nuestra racionalidad en la 
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toma de decisiones opera como dos hojas de unas tijeras: una re-
presenta el contexto o entorno en el que decidimos, y la otra, 
nuestras capacidades cognitivas. En la segunda mitad del siglo 
XX, este científico social argumentó que nuestra racionalidad es 
limitada, alejándose de los modelos clásicos que asumían que to-
mamos decisiones perfectas, con acceso a toda la información y 
sin influencias emocionales. Según los modelos económicos tra-
dicionales, si las personas conocieran los beneficios de una dieta 
equilibrada y del ejercicio regular, adoptarían estos hábitos de 
inmediato. Sin embargo, en la práctica, aunque la mayoría de las 
personas sabe cómo vivir saludablemente, quiere hacerlo, y en 
muchos casos es más barato, a menudo no logran mantener estos 
hábitos. Este enfoque tradicional pasa por alto factores que la 
economía conductual ha identificado, como las barreras cogniti-
vas, la inercia, la falta de recompensas inmediatas y la influencia 
del entorno. Creer que simplemente proporcionar información 
basta para que las personas cambien su comportamiento ignora 
estas complejidades. 

Dentro del ámbito empresarial, los modelos económicos clá-
sicos asumirían que todos los empleados siempre actúan de ma-
nera ética si conocen las políticas de la empresa y las 
consecuencias de incumplirlas. Según esta visión, la sola exis-
tencia de un código ético debería bastar para evitar comporta-
mientos corruptos. Sin embargo, la realidad es más compleja: 
factores como la presión por cumplir objetivos, la percepción de 
impunidad, o la cultura organizacional pueden influir en la toma 
de decisiones. Un empleado podría justificar pequeños actos de 
corrupción o deshonestidad al percibir que "todos lo hacen" o que 
el sistema lo permite, mostrando cómo nuestras decisiones éticas 



195 

también están limitadas por el contexto y nuestras capacidades 
cognitivas. 

Siguiendo la senda trazada por Simon, los psicólogos Daniel 
Kahneman y Amos Tversky comenzaron a investigar cómo nues-
tra racionalidad, en efecto, muestra este acotamiento cuando em-
pleamos heurísticos eficientes—atajos que utilizamos en 
contextos de decisiones para evitar el uso prolongado de nuestros 
recursos cognitivos. Sin embargo, estos heurísticos a veces ge-
neran sesgos que nos alejan de las decisiones que consideraría-
mos racionalmente óptimas. Por ejemplo, si eliges una 
mermelada en el supermercado basada en la recomendación de 
un amigo, usas la heurística de representatividad. Sin embargo, 
si una mermelada tiene una etiqueta que dice "Premiada como la 
mejor del año", podrías ser influenciado por la heurística de an-
claje, llevándote a elegirla sin analizar más. En el ámbito empre-
sarial, el sesgo de optimismo puede llevar a un empleado a 
aceptar un soborno, creyendo que "no lo atraparán" o que "no 
habrá consecuencias graves", a pesar de conocer los riesgos le-
gales y éticos. Este sesgo lo lleva a subestimar las probabilidades 
de ser descubierto y a sobreestimar su capacidad para manejar la 
situación, tomando una decisión que evitaría con un análisis más 
racional. Así, aunque los heurísticos permiten decisiones rápidas, 
también pueden inducir a errores o sesgos al basarse en informa-
ción limitada o superficial. 

Estos estudios sobre sesgos y racionalidad acotada, junto con 
la colaboración de Kahneman con Richard Thaler, y posterior-
mente Thaler con Cass Sunstein, impulsaron la aplicación de la 
economía conductual a la administración pública. El objetivo era 
desarrollar políticas públicas que consideraran nuestra racionali-
dad acotada y los hallazgos de las nuevas teorías de la economía 



196 

conductual. El libro Un Pequeño Empujón (Nudge) publicado en 
2008 recoge esta conexión interdisciplinaria, argumentando que 
para mejorar la eficiencia de las políticas públicas en áreas como 
la salud, las finanzas o la educación, los diseñadores de los con-
textos de decisión (también llamados arquitectos de las decisio-
nes) deben organizar las opciones de manera que la mejor 
opción—según lo que las propias personas consideren mejor—
sea la más fácil de escoger, tomando en cuenta la realidad empí-
rica de nuestras capacidades decisoras. Por ejemplo, en un come-
dor escolar, un nudge efectivo sería colocar frutas y verduras a la 
altura de los ojos de los niños, mientras los postres se ubicarían 
en lugares menos visibles, creando fricción conductual (dificul-
tando sin prohibir las opciones menos saludables y deseadas) y 
fomentando elecciones saludables. De manera similar, en vacu-
nación, un mensaje de texto que incluya la cita con fecha y hora 
preseleccionada, un mapa para llegar al centro de salud y un len-
guaje motivador facilita que las personas se vacunen, eliminando 
obstáculos y promoviendo la acción sin imponerla. 

Gracias a la arquitectura de decisiones, es posible desarrollar 
políticas públicas que influyan en la conducta de las personas sin 
recurrir a intervenciones regulatorias, mandatos, multas o costo-
sas iniciativas educativas. A este enfoque se le ha denominado 
"paternalismo libertario", ya que orienta la conducta respetando 
la libertad de elección, sin eliminar opciones, sino simplemente 
ordenándolas de manera que sea más fácil para las personas de-
cidir lo que realmente consideran mejor, contrarrestando los 
efectos de su racionalidad acotada y la complejidad del entorno. 
De esta manera, se facilita que las personas puedan actuar de 
acuerdo con lo que consideran más racional o mejor, según sus 
propios valores (respetando su libertad de elección). 



197 

Estas intervenciones no solo deben fomentar el bienestar in-
dividual, sino también mejorar el bienestar social sin comprome-
ter la autonomía. Los nudges, más allá de respetar la libertad 
personal, deben ser valorados por su efectividad. Pueden incen-
tivar el ahorro para la jubilación, promover hábitos saludables, 
aumentar la vacunación, el reciclaje, la participación democrá-
tica, la finalización de la educación secundaria y la denuncia de 
violencia de género o corrupción. Además, los nudges también 
pueden aplicarse a cuestiones éticas, ayudando a las personas a 
actuar en consonancia con sus valores morales, tanto a nivel in-
dividual como social. Investigadores han explorado cómo la eco-
nomía conductual puede integrarse en las políticas públicas para 
reducir la corrupción y promover comportamientos éticos. La 
clave está en diseñar entornos de decisión que dificulten los actos 
corruptos y deshonestos, al tiempo que facilitan la denuncia de 
estas prácticas y el acceso a mecanismos de justicia, como la asis-
tencia a juicios. Este enfoque ofrece una alternativa a las estrate-
gias tradicionales, que tienden a ver la corrupción como una 
búsqueda racional de beneficios personales, sin tener en cuenta 
los factores sociales y conductuales. La evidencia respalda que 
herramientas como los nudges y las auditorías de sludge son 
efectivas para reducir la corrupción al simplificar procesos y eli-
minar la burocracia innecesaria. 

El término sludge se refiere a las barreras administrativas o 
fricciones conductuales que dificultan la toma de decisiones ra-
cionales. Un ejemplo de sludge relacionado con la corrupción 
ocurre en las licitaciones públicas, donde trámites burocráticos 
excesivos disuaden a empresas honestas y facilitan la interven-
ción de intermediarios corruptos que, a cambio de sobornos, sim-
plifican el proceso. Al reducir estas barreras mediante auditorías 
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y mayor transparencia, se fomenta la participación justa y se mi-
nimizan las oportunidades para la corrupción, disminuyendo así 
las oportunidades para el comportamiento corrupto. 

Si analizamos los contextos donde la corrupción es frecuente 
veremos que algunas regulaciones, aunque diseñadas para man-
tener el orden y promover el bien común, a menudo crean incen-
tivos perversos que fomentan la corrupción. Esto sucede porque 
las regulaciones complejas y excesivas pueden dar lugar a esce-
narios donde los funcionarios tienen un poder considerable para 
interpretar y aplicar dichas normativas, abriendo la puerta a com-
portamientos corruptos. La burocracia complicada a menudo 
lleva a que personas o empresas paguen sobornos para agilizar 
procesos. En lugar de imponer reglas estrictas, los nudges, basa-
dos en cómo tomamos decisiones, ofrecen una alternativa. Por 
ejemplo, implementar sistemas digitales puede reducir la inter-
acción humana y, con ello, las oportunidades de corrupción. 

Al hacer que las opciones éticas y legales sean las más fáciles, 
se reduce la probabilidad de corrupción, y con la ayuda de las 
auditorías de sludge se puede identificar y eliminar barreras ad-
ministrativas innecesarias que fomentan la corrupción. La buro-
cracia engorrosa aumenta los costos y facilita sobornos. 
Simplificar procesos mediante auditorías, como en la licitación 
pública, puede reducir la interacción directa y las oportunidades 
de corrupción al digitalizar y transparentar los procedimientos. 

Así pues, es crucial replantear las regulaciones que pueden, 
sin quererlo, fomentar comportamientos corruptos. Al sustituir o 
complementar algunas de estas regulaciones (siempre habrá que 
ver qué regulaciones son necesarias) con herramientas conduc-
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tuales como los nudges y auditorías de sludge, que de por sí asu-
men la racionalidad acotada de las personas y su comportamiento 
real, se pueden crear entornos donde la corrupción sea menos 
probable, promoviendo así una gestión más ética tanto en el sec-
tor público como en el privado. Estos enfoques, al respetar la li-
bertad de elección y simplificar los procesos, pueden representar 
una estrategia innovadora y efectiva para reducir la corrupción 
de manera sostenible. 

De este modo nos podemos imaginar un contexto donde las 
decisiones que tomamos se hagan más fáciles y éticas, y donde 
las trabas burocráticas y las regulaciones complicadas no solo 
dejen de ser obstáculos, sino que además se conviertan en opor-
tunidades para actuar con transparencia y responsabilidad de una 
manera sencilla. Este es el enfoque de la economía conductual 
aplicada a la gestión pública y privada, y que ya está revolucio-
nando la forma en que entendemos la corrupción y la ética en la 
administración económica. Por ejemplo, En Chile y España, los 
sistemas de pre-rellenado de declaraciones de impuestos, que en-
tregan a los contribuyentes borradores ya completados con datos 
oficiales, simplifican el cumplimiento fiscal y reducen significa-
tivamente las oportunidades de corrupción y evasión de impues-
tos. A diferencia de sistemas como el de Estados Unidos, donde 
los contribuyentes deben recopilar y reportar toda la informa-
ción, en Chile y España, la automatización minimiza la interac-
ción humana, disminuyendo las posibilidades de sobornos y 
favoritismos al hacer el proceso más transparente y menos de-
pendiente de la discrecionalidad de los funcionarios. Al facilitar 
el cumplimiento y reducir errores, estos sistemas promueven una 
mayor honestidad entre los contribuyentes, incentivándolos a de-
clarar de manera correcta al percibir que el proceso es justo y 
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eficiente. La transparencia y facilidad del sistema refuerzan la 
confianza en la administración tributaria, ya que el proceso se 
percibe como equitativo. Además, al permitir un monitoreo au-
tomático más riguroso, se detectan irregularidades de manera 
más efectiva, optimizando la asignación de recursos para comba-
tir la evasión fiscal y fomentar una conducta económica ética y 
responsable. 

Un caso similar se observa en Lagos, Nigeria, donde la digi-
talización del sistema de multas de tráfico ha transformado la 
gestión del tránsito. Al emitir las multas electrónicamente y per-
mitir que los conductores las paguen en línea, se reducen drásti-
camente las oportunidades para que los agentes de tránsito 
soliciten sobornos. Aquí, la tecnología actúa como un nudge que 
fomenta la justicia y la ética en la gestión del tráfico, de manera 
similar a cómo los sistemas tributarios automatizados promueven 
un comportamiento fiscal más honesto. En ambos casos, el uso 
de tecnologías y enfoques conductuales optimiza la transparencia 
y equidad, reduciendo las posibilidades de corrupción y fortale-
ciendo la confianza en las instituciones públicas. 

La implementación de nudges y la digitalización de procesos, 
como en los ejemplos de Chile, España y Nigeria, han demos-
trado cómo la tecnología y el diseño de decisiones pueden reducir 
la corrupción y promover la justicia. Sin embargo, estos avances 
también deben ir acompañados de la eliminación de barreras in-
necesarias que obstaculizan la eficiencia y fomentan la corrup-
ción. Aquí es donde entran en juego las auditorías de sludge, que 
buscan simplificar la burocracia y hacer los procesos más trans-
parentes y menos manipulables. 
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En Chile, por ejemplo, se realizó una auditoría en los procesos 
de licitación pública a través de la plataforma ChileCompra. Al 
reducir los requisitos y digitalizar los procedimientos, no solo se 
hicieron más eficientes las compras del gobierno, sino que tam-
bién se redujeron las oportunidades para la corrupción. Este tipo 
de auditorías limpian el camino para una administración pública 
más ética y eficiente. Argentina también ha visto los beneficios 
auditorías. Tras revisar el sistema de asignaciones familiares, el 
gobierno implementó pagos a través de billeteras virtuales, eli-
minando la necesidad de retiros en efectivo y reduciendo las in-
teracciones cara a cara. Al simplificar el proceso, se reducen las 
posibilidades de que los beneficiarios enfrenten situaciones co-
rruptas, asegurando que los recursos lleguen a quienes realmente 
los necesitan. 

Estos ejemplos no solo muestran cómo podemos reducir la 
corrupción, sino que también nos enseñan que es posible cons-
truir un sistema donde la ética y la transparencia sean las normas, 
no la excepción. Al hacer que las decisiones correctas sean las 
más fáciles de tomar y al eliminar las barreras que fomentan la 
corrupción, estamos sentando las bases para una administración 
económica más justa y equitativa. 

En este mundo, las decisiones no se toman únicamente por la 
presión de regulaciones rígidas o sanciones severas, sino porque 
el entorno facilita que se elija lo correcto. Este enfoque es funda-
mental para una gestión económica que priorice el bienestar co-
lectivo y la transparencia, permitiendo que las personas actúen 
en sintonía con sus valores más profundos. La economía conduc-
tual nos ofrece conocimiento y herramientas para transformar la 
administración pública y privada, haciendo que la corrupción sea 
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no solo ilegal, sino difícil de realizar. Aplicada a la toma de de-
cisiones, puede lograr que las normas éticas sean la opción más 
fácil y habitual. Esto se obtiene mediante una arquitectura de de-
cisiones que aprovecha nuestra racionalidad acotada para fomen-
tar el buen comportamiento y dificultar las acciones que no 
promuevan el bien social. En definitiva, se trata de diseñar un 
entorno donde lo ético sea lo más fácil de elegir, impulsando una 
sociedad más justa y eficiente, a través del conocimiento que nos 
otorgan las ciencias conductuales. 
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