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Cuando hablamos de las ciencias del comportamiento, tendemos a asociar el
tema casi instantaneamente con el Sistema 1 y Sistema 2, de Daniel Kahneman
(2013), quien dice que la mayoria de nuestras decisiones del dia a dia responden
al denominado Sistema 1, una forma de razonamiento intuitiva y rapida, algo asi
como nuestro modo “piloto automatico”, el cual nos permite ahorrar esfuerzos
cognitivos (no necesitamos prestar especial atencion de forma sostenida al
tomar la decision); mientras que el Sistema 2 operaria de forma mas reflexiva,
l6gica y consciente y, por ello, demanda mas recursos cognitivos. Esta mirada
se volvib muy popular porque contraviene lo que los economistas clasicos
pensaban antes: que las personas somos totalmente racionales y, por ende,
todas nuestras decisiones siempre buscan maximizar nuestro propio bienestar
tras analizar el beneficio que traeria cada opcion considerada. Asi, autores como
Kahneman y Dan Ariely, quien también postula que nuestras decisiones son, en
esencia, irracionales o ilégicas, son reconocidos por “desmitificar” la teoria
acerca de la toma de decisiones vy redirigir la atencion hacia un origen mas
“‘humano” que explicaba por qué nuestras decisiones no siempre impactaban
positivamente en nuestras vidas a pesar de desearlo: somos victimas de
diferentes atajos mentales, también conocidos como heuristicas, que nos llevan
a errores sistematicos 0 sesgos cognitivos, es decir, una interpretacion erronea
de la informacion al procesarla. No éramos tan racionales como pensabamos.

Y esto nos ocurre continuamente. Si estuvieramos en una bodega y viéramos
dos estantes con galletas, uno de ellos un poco mas vacio que el otro,
tenderiamos a pensar que las galletas del estante mas vacio son mejores que las
del otro, porque la percepcion de valor suele ser mas determinante que el valor
per sé: “si estan por acabarse, deben de ser las favoritas de los clientes”. Asi
caemos en la trampa y probablemente terminemos pagando mas por esas
galletas. Si esta estrategia hubiera sido disefada deliberadamente por el
bodeguero, estariamos hablando de una intervencion llamada “nudge”, el tipo de
intervencion de cambio de comportamiento mas conocida por ser “costo-
eficiente” y aparentemente predecible en sus resultados.
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El nudge consiste en modificar un aspecto del entorno de la toma de decisiones
(por ejemplo, cambiar la forma en que se presentan los estantes de galletas)
para motivar un comportamiento especifico o dar ese “empujoncito” que falta
hacia la eleccion que mas nos interese, sin necesidad de prohibir opciones o de
cambiar significativamente las recompensas (Thaler & Sunstein, 2008). Sin
embargo, ;Qqué ocurre si el comportamiento que queremos promover es un
poco mas complejo? ;qué ocurre si queremos que nuestros clientes utilicen
plataformas digitales con mas frecuencia que las plataformas presenciales? Para
disenar este cambio de comportamiento lo mas probable es que el nudge sea
insuficiente, ya que tenemos que considerar que:

 El comportamiento a cambiar es uno muy arraigado en las personas;
practicamente un habito que han cultivado por anos.

* En nuestra sociedad, aun persiste en muchas personas un temor hacia la
digitalizacion, sobre todo en banca: tienen claras barreras que impiden su
migracion y, en muchos casos, estas barreras son conscientes y faciimente
articuladas por los clientes (interviene mucho el “sistema 2”).

* Se buscaria que el nuevo comportamiento sea sostenible en el tiempo y no
solo se trate de una uUnica ocasion de uso (como puede ser la compra
esporadica de galletas), por lo cual es preciso examinar con detenimiento y
cambiar no necesariamente el entorno, sino sobre todo las creencias vy
motivaciones detras del comportamiento actual.

Asi, el nudge es facilmente aplicable al promover comportamientos muy
especificos y a corto plazo y que, por lo general, no despiertan un rechazo en las
personas, sino que se limita a cerrar la brecha entre un comportamiento
deseable y la imposibilidad de lograrlo a causa de un sesgo, por ejemplo: no
lograr comer de forma mas saludable debido a que solemos priorizar
gratificaciones inmediatas y a corto plazo en lugar de preferir un beneficio mayor
a largo plazo (sesgo del presente). Sin embargo, muchos comportamientos de
consumo presentan un nivel de complejidad mucho mayor, en tanto los drivers y
barreras clave son varios, heterogéneos e interactuan entre si como un sistema
(Michie, Atkins & West, 2014). Colin Strong, lider global de Behavioural Science
de Ipsos, sostiene que “en un entorno lleno de posibles explicaciones, asumir
que la unica variable valida sea la relacionada con el procesamiento cognitivo de
informacion reduce significativamente las opciones a analizar’ (2018).

Entonces, si 10 que queremos es cambiar un comportamiento de raiz, que
incluye un cambio en las creencias y actitudes vy, por ende, un mayor
involucramiento cognitivo (Sistema 2) para superar una barrera, debemos buscar
entender el comportamiento actual de una manera mas holistica; solo luego de
eso podremos disenar un nuevo comportamiento que perdure en el tiempo y que
dificimente se vea influenciado solo por cambios en el entorno.
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Ante este tipo de reto, Ipsos ha desarrollado un framework especializado que
permite identificar a detalle las diferentes dimensiones de comportamiento que
se ven inmersas al tomar decisiones: MAPPS.

Expectativas sobre el resultado  No creo que vaya a funcionar

Emocién No me siento bien al hacerlo
Motivacion Internalizacion No quiero hacerlo

Identidad No soy ese tipo de persona

Autoeficacia No me siento capaz de hacerlo

Capacidad No tengo las habilidades para hacerlo
Habilidad
Rutinas No es parte de lo que usualmente hago
. . o noz n / no le funciond.
Procesamiento Fuerzas de decisién/heuristicas COIEHE0 (EHEE CE) B D R O. °
Es altamente probable que no funcione.
Factores del entorno No tengo espacio para hacerlo

Normas sociales No es lo que se espera de mi

Entorno social

Normas culturales Esto va en contra de mis tradiciones

MAPPS es un acronimo que encierra las cinco principales dimensiones
conductuales que suelen intervenir en mantener o cambiar un comportamiento:
motivacion, habilidad, procesamiento cognitivo, entorno fisico y entorno social,
de las cuales se desprenden diferentes categorias que facilitan un diagnostico
mas fino y estas, a su vez, decantan en diferentes intervenciones tipo que
permiten el diseno de soluciones mas enfocadas y especificas.

Por ejemplo, retomando el caso de la adopcion de canales digitales, lo que
solemos encontrar es que el factor de autoeficacia esta muy presente como
parte de la barrera de digitalizacion: muchas personas no se sienten con las
capacidades suficientes como para manejarse dentro de una aplicacion movil, 1o
cual las conduce a seguir llamando o yendo a una agencia. Sumado a eso, esta
el temor a ser estafados o0 a sufrir un robo, luego de haber escuchado eso por
parte de personas cercanas (expectativas sobre el resultado +
procesamiento). De acuerdo al framework, las categorias dentro de la
dimension de Motivacion tienen a su vez distintas causas en las que habria que
profundizar para luego elegir el tipo de intervencion a disefar. Por ejemplo: si la
baja autoeficacia viene reforzada principalmente por una emocion visceral
negativa en medio de la experiencia de uso de la web o app, seria ideal disenar
una experiencia digital que ofrezca feedback positivo y calme la ansiedad
conforme se avanza en el flujo.
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Asimismo, si las expectativas sobre el resultado se traducen especificamente en
una incertidumbre sobre los riesgos en medio del uso, la intervencion tendria
que considerar como principio de diseno el evitar la ambiguedad en la
informacion y el ser transparentes en las fases mas criticas para el target.

Finalmente, un entorno fisico deficiente se puede ver reflejado en una aplicacion
movil que no toma en cuenta el perfil de estas personas y sus principales
necesidades de informacion y, en consecuencia, no se adapta ni facilita su uso
por parte de ellas. Al tener en cuenta esta clasificacion y los diversos factores
como parte del diagnostico, se hace mas sencillo el disefio de las intervenciones
que, ciertamente, distaran de solo aplicar un nudge, sino que buscara integrar
las diferentes barreras comprometidas y, ademas, evaluar finalmente el impacto
de distintas versiones de las mismas para asi garantizar los mejores resultados a
largo plazo.

En resumen, si bien el nudge es Util para cambios de comportamiento a corto
plazo y en medio de decisiones sencillas, muchos de los cambios de
comportamiento que buscamos con nuestras marcas implican un nivel mayor de
complejidad (convencer de la utlidad de un seguro, desestacionalizar un
producto, adoptar un nuevo canal de atencion, etc.), sobre todo si pretendemos
generar nuevos habitos y nuevas preferencias. Para lograr ese cambio es
indispensable entender de cerca y a detalle las actuales necesidades, actitudes y
motivaciones del target, sobre todo desde un framework conductual como es
MAPPS, para asi poder generar intervenciones que busquen estimular el
pensamiento vy la reflexion consciente, que traigan consigo una conviccion mayor
del comportamiento que se adopta y, con ello, su sostenibilidad en el tiempo.
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