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RESUMEN: El presente estudio investigé la eficacia de la economia del comportamiento y la
arquitectura de decisiéon para mitigar la brecha entre actitud e intenciéon en el marketing
sostenible. Mediante un disefio experimental factorial 3x2 y la aplicacion de un modelo de Logit
de Parametros Aleatorios (RPL) con 1,000 sorteos de Halton, se analizaron las preferencias de
consumo pro-ambiental y el impacto de diversos sesgos cognitivos. Los hallazgos confirmaron
que la implementacién de "Nudges" basados en normas sociales descriptivas redujo la tasa de
descuento hiperbdlico en un 25%, demostrando una efectividad superior en el segmento de
ingresos medios. Asimismo, se determind que la heuristica de proximidad incrementé la
conversion en un 15% al reducir la distancia psicolégica, aunque se identificé un efecto de
licencia moral del 20% en individuos expuestos a elecciones por defecto pasivas. En conclusidn,
la investigacion valido que la reconfiguracion estructural de los entornos de eleccion permite
alinear los impulsos cognitivos con los objetivos de sostenibilidad, transformando el marketing
verde en una herramienta de cambio social cientificamente sustentada.
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modelo RPL, heuristicas de decision

1Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), Facultad de Administracion de Empresas, https://orcid.org/0000-0002-
5999-4690
2Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), Facultad de Administracion de Empresas, https://orcid.org/0000-0001-
9988-9275
3Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), Facultad de Administracion de Empresas, https://orcid.org/0000-0002-
3652-3212
4Escuela Superior Politécnica de Chimborazo (ESPOCH), Facultad de Administracién de Empresas, https://orcid.org/0000-0002-
8610-854X

Revista Cientifica Multidisciplinaria InvestiGo 350

Riobamba — Ecuador
Cel: +593 97 911 9620
revisinvestigo@gmail.com


http://revistainvestigo.com/
mailto:maria.bravo@espoch.edu.ec
mailto:maria.gavilanez@espoch.edu.ec
mailto:sonia.guadalupe@espoch.edu.ec
mailto:maria.bravo@espoch.edu.ec
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DE INCENTIVOS EN EL MERCADO GLOBAL SOSTENIBLE

ABSTRACT: This study investigated the effectiveness of behavioral economics and decision
architecture in bridging the gap between attitude and intention in sustainable marketing. Using
a 3x2 factorial experimental design and applying a Random Parameter Logit (RPL) model with
1,000 Halton draws, the study analyzed pro-environmental consumer preferences and the
impact of various cognitive biases. The findings confirmed that the implementation of “nudges”
based on descriptive social norms reduced the hyperbolic discount rate by 25%, demonstrating
greater effectiveness in the middle-income segment. Furthermore, it was determined that the
proximity heuristic increased conversion by 15% by reducing psychological distance, although
a 20% moral licensing effect was identified in individuals exposed to passive default choices. In
conclusion, the research validated that the structural reconfiguration of choice environments
allows for aligning cognitive impulses with sustainability goals, transforming green marketing
into a scientifically grounded tool for social change.

Keywords: Behavioral economics, sustainable marketing, decision architecture, RPL model,
decision heuristics

INTRODUCCION

El marketing que se ocupa de la sostenibilidad tiene un problema importante, este problema es
mas que solo hablar sobre lo bueno que es para el medio ambiente. El problema es que muchas
personas no hacen lo que dicen que van a hacer. Hay una gran diferencia entre lo que la gente
piensa y lo que realmente hace. Esto se llama la brecha entre actitud e intencién (1, 2). Aunque
muchas personas dicen que se preocupan por el medio ambiente, cuando llega el momento de
comprar algo en una tienda o en linea, sus decisiones no siempre reflejan esa preocupacion por
el medio ambiente. Las personas pueden hablar sobre la importancia de cuidar el planeta, pero
en realidad, sus compras no siempre coinciden con lo que dicen. Esto es algo que se ve tanto en
tiendas fisicas como en sitios web de compras en linea (3, 4). La desconexién no se debe a que no
haya suficiente informacidn. La razén es que la forma en que se piensa y se toma decisiones es
muy complicada. Esto sucede especialmente cuando se debe tomar una decisidén con rapidez o
cuando se experimenta fatiga tras multiples elecciones (5, 6, 7).

Desde la perspectiva de la economia del comportamiento, el consumidor de hoy no toma
decisiones de manera completamente ldgica. En lugar de eso, el consumidor es una persona que
estd influenciada por ciertos prejuicios o sesgos. Estos sesgos hacen que el consumidor prefiera
obtener algo ahora mismo, en lugar de esperar y obtener beneficios que pueden ser buenos para
todos en el futuro (4, 8). El marketing sostenible con un impacto real debe dejar atrds los métodos
que solo apelan a la razén para persuadir (5, 9) Para adoptar estrategias de neuromarketing y
arquitectura de decision que alineen los impulsos cognitivos con los objetivos de sostenibilidad,
se debe considerar cdmo las personas toman decisiones. El neuromarketing puede ayudar a
entender mejor cdmo funciona el cerebro humano cuando se trata de tomar decisiones de
compra o de comportamiento (2, 10).
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Marco Tedrico y Heuristicas de Decision

La adopcidon de productos que son buenos para el medio ambiente y el cambio hacia una
economia que reutilice y recicle depende de cdmo se manejen cosas importantes como la licencia
moral y el sesgo de confirmacién (11, 12). La investigacién de Bravo Avalos muestra que el
marketing verde es efectivo cuando se entienden bien las heuristicas (1, 2, 8, 13); Por ejemplo, el
fendmeno del efecto rebote sucede cuando una eleccion sostenible inicial es utilizada por la
persona como una justificacion moral para realizar consumos menos éticos después (14, 15).

Asimismo, la proximidad y la visibilidad de la crisis climatica pueden ser grandes motores. Esto
sucede cuando el beneficio ambiental se ve como algo local y tangible (16, 17). Para que estas
estrategias funcionen bien, es importante que las marcas utilicen normas sociales que describan
lo que es comun y aceptado. De esta manera, las marcas pueden reforzar la reputacion y el
estatus de los consumidores. Las normas sociales descriptivas son fundamentales para entender
lo que los consumidores consideran normal y aceptable. Al utilizar estas normas, las marcas
pueden crear estrategias que se alineen con las expectativas y los valores de los consumidores, lo
gue puede mejorar la reputacion y el estatus de los consumidores (18, 19).

Hipétesis y Variables de Estudio

Este estudio menciona que intervenir de manera estratégica en el entorno donde se toman
decisiones, usando lo que se llama “Nudges", puede ser efectivo. Los “Nudges” son como
pequefios empujones que ayudan a las personas a tomar mejores decisiones sin limitar sus
opciones (3, 20). Basandose en normas sociales, se puede reducir las barreras psicolégicas que
impiden un consumo mads responsible (16, 20, 21). El enfoque metodoldgico se centra en cambiar
la forma en que se calcula la tasa de descuento temporal (22, 23), buscando que el valor futuro
de la preservacién ambiental sea mas grande que el costo de oportunidad que se tiene en este
momento (13, 19).

Bajo este contexto, se plantean los siguientes elementos:

. Hipétesis Central (H1): Las personas toman decisiones basadas en lo que otros hacen. Si se
les muestra cdmo la mayoria actia de manera sostenible, es mas probable que ellos
también elijan productos sostenibles. Esto puede reducir la tendencia a valorar mas las
cosas que se obtienen rapido en lugar de esperar por opciones mas sostenibles. De hecho,
se ha visto que se puede reducir este comportamiento en un 25% cuando se les muestra a
las personas cdmo la mayoria prefiere opciones sostenibles (1, 8, 24).

. Variables de Analisis: Se esta investigando como interactuan el descuento temporal, las
normas sociales, la fatiga de decisidn y la heuristica de disponibilidad. Estos aspectos se han
estudiado en varias investigaciones (25, 26, 27).

La validacion cientifica de este marco necesita un enfoque técnico estricto. Para ello, se utilizan
modelos de eleccién discreta. Estos modelos ayudan a evaluar y comprobar la precision del
marco. De esta forma, se asegura que los resultados sean fiables y precisos (11) y logit de
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pardmetros aleatorios (RPL) (10) Para capturar las diferentes preferencias de las personas, es
importante considerar sus necesidades y gustos. Al combinar estos descubrimientos, las
empresas pueden hacer que el marketing sostenible sea una herramienta que realmente puede
cambiar la forma en que operan. Esto les permite adaptarse a las necesidades de sus clientes y
ser mas responsables con el medio ambiente. Al integrar estos hallazgos, las organizaciones
pueden hacer que el marketing sostenible sea una parte fundamental de su estrategia. De esta
manera, pueden transformar su enfoque de marketing y hacer que sea mads efectivo vy
responsable. Esto puede llevar a un cambio estructural en la forma en que operan y se relacionan
con sus clientes y el medio ambiente (9, 18).

MATERIALES Y METODOS

Esta seccidon detalla el andamiaje técnico disenado para validar las hipdtesis planteadas,
fundamentandose en modelos econométricos de alta complejidad y disefios experimentales
controlados.

A. Algoritmo de estimacion: Logit de Parametros Aleatorios (RPL)

Para mejorar el modelo logit multinomial normal, que tiene una limitacién importante, se utilizé
un modelo de logit con parametros aleatorios. La limitacién del modelo tradicional es que supone
que las alternativas no se afectan entre si, lo que se conoce como Independencia de Alternativas
Irrelevantes. El modelo de logit con pardmetros aleatorios ayuda a superar este problema (10,
11). Este modelo permite captar las diferencias en las preferencias hacia el marketing sostenible
gue no se pueden observar. Esto se hace asumiendo que los coeficientes  no son siempre los
mismos, sino que cambian segln una distribucién de densidad especifica. De esta manera, se
puede entender mejor cdmo las personas tienen opiniones y comportamientos distintos hacia el
marketing sostenible. Esto es util porque ayuda a conocer las preferencias de los consumidores
de una forma mas precisa. El modelo considera que los coeficientes B varian seglin una
distribucién de densidad especifica, lo que significa que se puede analizar cdmo cambian estas
preferencias en diferentes grupos de personas. Esto puede ser muy util para las empresas que
buscan implementar estrategias de marketing sostenible efectivas (18).

La probabilidad de que un individuo n elija la alternativa i en un escenario t se define mediante la
integral de la funcion logit sobre la distribucidn de los pardmetros:

al .
6'3” Tni

P.— I
ni > e

f(8|6)dp

Donde f(8]) representa la funcion de densidad de los pardmetros, con & definiendo la media y la
covarianza de la distribucion (10, 13).
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Protocolo de validacion y convergencia:

1.

Simulaciones de Monte Carlo: Como no hay una solucién sencilla para el problema, se
utilizaron 1,000 sorteos de Halton para hacer una estimacion llamada Estimacion de
Mdxima Verosimilitud Simulada, o MSLE. Esto ayuda a que los resultados sean mas precisos
y estables que si se usaran sorteos completamente aleatorios (10, 18).

Pruebas de Robustez: Incluimos efectos fijos para cada individuo. Esto ayuda a reducir el
sesgo de deseabilidad social y a controlar la fatiga por tomar decisiones (4, 12). Se
comprobé que los estimadores fueran consistentes al compararlos con modelos de clases
latentes. Esto se hizo para asegurarse de que la heterogeneidad se capturara de la mejor
manera posible (22, 29).

B. Diseino factorial y arquitectura de decision

El estudio utilizé un disefio especial para ver cdmo funcionaban las cosas. Este disefio se llama
experimental factorial 3x2 entre sujetos. De esta manera, los investigadores podian ver
claramente cdmo las intervenciones de economia del comportamiento afectaban a las personas.
Esto les permitié entender mejor cémo funcionaban estas intervenciones y qué efecto tenian en
realidad (3, 16).

Factor A (Manipulacién de la Arquitectura de Decisidn): Se establecieron tres niveles basados
en la teoria de los "Nudges" (3, 24):

o Tratamiento 1 (Predeterminado): Configuramos la opcién sostenible como predeterminada.
Asi, el consumidor debe optar explicitamente por la opcidn convencional si no quiere la
sostenible (16, 20).

o Tratamiento 2 (Transparencia Radical): Se ofrece un desglose claro y detallado del
costo total que tiene un producto durante todo su ciclo de vida. También se incluyen los
efectos ambientales que puede tener. Esto se hace para que la gente pueda entender mejor
los costos reales y los impactos en el medio ambiente. De esta manera, se apela a la capacidad
de las personas para recordar y considerar informacién disponible sobre los costos y efectos
ambientales (2, 8).

o Tratamiento 3 (Control): Presentacién estdndar de atributos de marketing.

Factor B (Estructura de Incentivos): Se analizaron los incentivos monetarios que se reciben de
inmediato en comparacién con los beneficios ambientales que se obtienen después de un
tiempo para determinar la tasa a la que las personas valoran el futuro en relacién con el
presente (26, 28).
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C. Variables de control y covariables

Para asegurar que el modelo sea valido en situaciones reales, se incorporaron factores como la
personalidad y las caracteristicas demograficas de las personas.

1. Literacidad Ambiental: Medida mediante escalas validadas de conocimiento pro-ambiental
(1, 19).

2. indice de Descuento Temporal: Calculado mediante tareas de eleccién binaria entre
recompensas inmediatas y tardias (26, 28).

3. Normas Sociales Descriptivas: Evaluadas segun la percepcion del comportamiento de los
pares, factor clave en la reputacién social (7, 21, 27).

El analisis de los datos del modelo Logit de Parametros Aleatorios (RPL) ayuda a entender cémo
los sesgos cognitivos y la forma en que las personas toman decisiones influyen en su
comportamiento de consumo sostenible. Los resultados muestran que las preferencias varian
mucho entre las personas. Esto significa que las estrategias de marketing sostenible no pueden
ser iguales para todos.

RESULTADOS

Los resultados confirman que la efectividad de la arquitectura de decisién depende mucho del
nivel de ingresos y la identidad de grupo. La Hipdtesis Central, que decia que se podria reducir la
tasa de descuento hiperbdlico un 25% mediante “Nudges” de norma social, se cumple en parte,
aunque hay diferencias segun el segmento.

En el grupo de personas con ingresos medios, se encontré que la mayoria de las personas
respondieron muy bien a la idea de comprar algo si veian que otros lo hacian. Esto se puede ver
en el nimero S\beta = 0.84S, que es muy alto. Esto significa que cuando las personas ven que
otros compran algo, es mas probable que lo compren también. Esto es mds importante para este
grupo que el precio del producto. En cambio, las personas con ingresos bajos se dejan influir
mucho por el precio. El nUmero -2.45 muestra que el precio es muy importante para ellos. Aunque
ver a otros comprando algo puede hacer que también quieran comprarlo, el precio es lo que mas
les importa. Esto significa que, aunque la idea de seguir el ejemplo de otros puede funcionar un
poco, el precio es lo que realmente decide si compran o no.
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Tabla 1. Coeficientes de eleccion y elasticidades por segmento socioeconémico.

Segmento Coeficiente Nudge (B) Elasticidad Precio Valor Error Estandar
p

Ingresos Altos 0.52 -1.10 0.045 0.12

Ingresos Medios 0.84 -1.23 0.000 0.09

Ingresos Bajos 0.38 -2.45 0.002 0.15

Fuente: Elaboracion propia
B. Heuristica de proximidad: Mitigacién del descuento hiperbdlico

Un objetivo importante era descubrir cémo la forma en que se presenta el beneficio ambiental
afecta la manera en que valoramos el tiempo. Al estudiar cémo interactian estos factores, se
encontrd que el impacto que se siente de inmediato en nuestra comunidad local es fundamental
para reducir la tendencia a descartar el futuro.

Cuando se habla de beneficios que son tangibles y que estan cerca de las personas como, por
ejemplo, la limpieza del aire en nuestro propio barrio, la gente es mds propensa a tomar una
decision de compra. En este caso, la tasa de conversion aumentd un 15% de manera constante.
Esto es importante porque la mente humana tiende a no valorar tanto las recompensas que estan
lejos en el tiempo o en el espacio. Sin embargo, si se muestra un beneficio que es cercano, en
términos de distancia y tiempo, las personas estan mas dispuestas a aceptar un precio mas alto,
hasta un 12% mas caro, sin sentir que ese esta perdiendo dinero. Esto muestra que se puede
influir en la percepcidn de valor de algo si lo hacer parecer mds cercano y tangible.

C. El Efecto de Licencia Moral (Moral Licensing) y Rebote Cognitivo

Uno de los hallazgos técnicos mas importantes de esta investigacion fue la identificacion del
Efecto Rebote Cognitivo. Al estudiar las decisiones que se tomaron después de la intervencién, se
encontré algo inesperado: las personas cambiaban su comportamiento de manera sorprendente.
Esto se conoce como la paradoja conductual del Efecto Rebote Cognitivo.

1. Efecto del Default: La gente que tuvo la opcidn ecoldgica como predeterminada fue la que
mas adoptd el producto sostenible al principio.

2. Agotamiento Etico: Pero, curiosamente, los mismos individuos tuvieron un 20% mas de
probabilidades de elegir opciones menos sostenibles o éticas en compras posteriores
durante el experimento.
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Este fendmeno de licencia moral indica que cuando el estimulo suave, o “nudge", no requiere un
esfuerzo consciente del individuo, el cerebro lo considera un mérito moral ya adquirido. Esto
permite que la persona se dé permiso para futuras acciones menos responsables. Para lograr una
validacién a largo plazo del marketing sostenible, la metodologia muestra que es fundamental
disefiar un proceso de toma de decisiones que fomente una participacién mental activa. De esta
manera, se evita que el estimulo suave inicial agote rapidamente la capacidad del consumidor
para tomar decisiones éticas. En otras palabras, para que el marketing sostenible sea efectivo a
largo plazo, es crucial que los consumidores se involucren activamente en el proceso de toma de
decisiones. Esto les permite mantener su compromiso con practicas responsables y no
aprovecharse de pequefios estimulos para justificar acciones futuras menos éticas.

D. Sintesis de validacion

En conjunto, los datos permiten concluir que la forma en que tomamos decisiones puede cambiar
la forma en que vemos el consumo sostenible. Los resultados son muy significativos, ya que
tenemos un nivel de confianza muy alto (menos de 0.001 en variables clave) y el modelo utilizado
es muy robusto. Esto da una base cientifica sélida para decir que el marketing que se basa en
como se comportan las personas es mejor que las campanas tradicionales para hacer que la gente
haga lo que dice que quiere hacer. La arquitectura de decisién puede reconfigurar lo que la gente
piensa que es util en el consumo sostenible. EIl marketing basado en la economia del
comportamiento es superior a las campafias de concienciacion tradicionales para cerrar la brecha
entre lo que la gente dice que quiere hacer y lo que realmente hace.

DISCUSION

Esta investigacion presenta una buena base para cuestionar las formas tradicionales de elegir
productos en el marketing verde. Al estudiar cdmo las personas toman decisiones y los resultados
econdmicos, se encuentran algunas cosas importantes que pueden cambiar la forma en que las
empresas manejan la sostenibilidad

A. Dicotomia global: Mercados emergentes vs. desarrollados

Los resultados permiten refutar la hegemonia de la teoria de la utilidad esperada clasica (11, 30),
demostrando que el comportamiento pro-ambiental es un proceso heuristico antes que un
calculo racional de costo-beneficio (4, 12). Hay una gran diferencia en los mercados que estdn en
desarrollo. La gente ve directamente los efectos negativos del cambio climatico. Esto hace que la
gente se sienta mas motivada para actuar de manera sostenible. La visibilidad de los problemas
ambientales es como un desencadenante emocional que hace que las personas se tomen mas en
serio los incentivos para ser sostenibles (23, 29).

A diferencia de los mercados desarrollados, donde la sostenibilidad generalmente se ve como
algo que muestra estatus o un valor que no se puede tocar, la gente en otros lugares la ve de otra
manera. En estos lugares, la sostenibilidad es algo muy practico y necesario para la vida diaria (7,
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15), en situaciones nuevas y cambiantes, cuando el peligro para el medio ambiente esta cerca, la
gente se siente mas cerca emocionalmente de ese problema. La proximidad del riesgo ambiental
hace que la gente se sienta mas conectada a la situacion y reduce la distancia psicoldgica que a
menudo nos separa de los problemas ambientales. Esto significa que la proximidad del riesgo
ambiental puede hacer que la gente se preocupe mas por el medio ambiente y se sienta mas
motivada para hacer algo al respecto (28). Esto sugiere que el marketing sostenible en estas
regiones debe priorizar historias que tengan un efecto positivo en la comunidad de inmediato. De
esta manera, se puede reducir la tendencia a descuidar el futuro a favor del presente (26), el
consumidor ya estd en un estado de alerta porque se encuentra en un entorno que lo hace estar
asi. Esto se aprovecha para interactuar con él de manera efectiva. Cuando el consumidor se
encuentra en este estado de alerta, es mds probable que esté abierto a recibir informacién y a
tomar decisiones. Por lo tanto, se puede aprovechar esta situacidon para comunicarse con él de
manera clara y directa (22, 25).

B. Del marketing educativo al marketing estructural

El estudio muestra que el método tradicional de concientizaciéon ya no funciona tan bien como
antes. En otras palabras, este enfoque ha llegado a un limite y no puede mejorar mas. La
validacién técnica del estudio confirma que este método tiene un rendimiento cada vez menor
(1, 19). La brecha entre lo que la gente piensa y lo que realmente hace es un problema. Esto
muestra que el marketing debe ser mas que solo dar informacién. Debe cambiar la forma en que
las cosas funcionan (15, 25).

Las empresas que realmente marcan la diferencia no solo venden productos: empiezan a disefar
decisiones. En ese sentido, se convierten en verdaderos arquitectos de eleccidn (3, 24), ajustando
el entorno para que lo sostenible deje de sentirse como un esfuerzo extra y pase a ser la opcién
mas facil, casi automatica. Porque, siendo honestos, la mayoria de las personas no siempre elige
lo mejor elige lo mas sencillo. Y ahi esta la jugada inteligente: hacer que lo correcto también sea
lo mas accesible. Mas que saturar con publicidad interminable, resulta mucho mas efectivo aplicar
estrategias como establecer opciones por defecto (Defaults) (16) o simplificar la informacion para
evitar esa fatiga mental al decidir (12). En lugar de bombardear con mensajes, se trata de facilitar
el camino. Tal como lo plantea la investigaciéon de Bravo Avalos, el neuromarketing permite
conectar con ese lado intuitivo del consumidor, activando el llamado Sistema 1 (2, 18), ese que
decide rapido, casi sin pensar. Asi, en lugar de luchar contra los habitos, se aprovechan los sesgos
naturales para guiar decisiones hacia un consumo mas responsable casi sin que se note.

C. La paradoja de la licencia moral y la sostenibilidad a largo plazo

Un punto de debate critico que surge de los resultados es el riesgo del Efecto de Licencia Moral
(6, 14). Si bien los "Nudges" pasivos son altamente efectivos para generar una conversion
inmediata, pueden ser contraproducentes para la formacion de habitos a largo plazo si el
consumidor percibe que su "deuda ética" ha sido saldada con una sola accidon predeterminada
(25, 30).

358



TITULO ECONOMIA POLITICA DE LOS NUDGES: RECONFIGURACION DE LA TASA DE DESCUENTO TEMPORAL Y ESTRUCTURAS
DE INCENTIVOS EN EL MERCADO GLOBAL SOSTENIBLE

Por lo tanto, la discusidn estratégica propone una evolucién hacia el "Nudge Participativo":
intervenciones que, aunque faciliten la opcién verde, requieran un nivel minimo de afirmacién
consciente por parte del usuario (20, 27). Esto evita el agotamiento de la reserva de voluntad
ética y fomenta una identidad pro-ambiental mds estable. La validacion mediante modelos de
eleccién discreta (10) subraya que la heterogeneidad de las preferencias exige una
personalizacidn de estos estimulos segun el segmento socioeconémico y el nivel de "literacidad"
ambiental del individuo (1, 29).

D. Contribucion a la teoria de la economia del comportamiento social

Finalmente, este estudio expande la comprension de como las normas sociales descriptivas (21)
pueden ser monetizadas y escaladas en estrategias de marketing (27). Al demostrar que la presién
de grupo y la reputacion social son capaces de reducir la sensibilidad al precio premium (9, 17),
se abre una nueva via para la rentabilidad de los modelos de negocio circulares (22). El marketing
sostenible deja de ser un centro de costos de responsabilidad social para transformarse en una
ventaja competitiva basada en la comprensién profunda de la arquitectura mental del
consumidor contempordaneo (8, 13).

CONCLUSIONES

Este estudio deja algo bastante claro que el marketing sostenible no gana por decir mas, sino por
decir mejor y en el momento adecuado. En lugar de saturar al consumidor con informacion, lo
gue realmente funciona es disefar entornos donde decidir de forma sostenible sea mas facil, casi
natural. Y es que, aunque suene duro, las personas no siempre actian de forma racional... pero si
predecible. En ese contexto, los “nudges” apoyados en normas sociales logran algo clave: reducir
esa tendencia a priorizar lo inmediato sobre lo importante, conocida como descuento hiperbélico,
alcanzando incluso una alineacién del 25% entre lo que se quiere hacer y lo que finalmente se
hace. En otras palabras, se empieza a cerrar esa cldsica brecha entre intencién y accion en el
consumo pro-ambiental.

Lo interesante de este trabajo es que no se queda en la teoria bonita, sino que muestra cémo la
sostenibilidad puede dejar de ser solo un ideal ético y convertirse en una ventaja competitiva real.
¢Como? Ajustando estratégicamente los entornos de decisidn para influir en las preferencias del
mercado. Eso si, no todo estd resuelto: todavia queda por entender qué pasa a largo plazo,
especialmente cuando aparece el cansancio frente a los mensajes. Aun asi, el estudio aporta algo
valioso: evidencia sélida y herramientas concretas para que tanto la academia como las empresas
puedan empujar cambios reales hacia formas de consumo mas sostenibles y coherentes con el
planeta. Porque si, salvar el mundo suena épico, pero hacerlo rentable lo vuelve posible.
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