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Introducción

En el mundo de la creación de productos y servicios digitales, siem-
pre se repite que el usuario está en el centro del proceso. Un arque-
tipo, un buyer persona, una definición generalista, … un reflejo de la 
persona, al fin y al cabo. Especialmente cuando tenemos como ob-
jetivo llegar a cientos de empresas o a millones de personas, es 
normal comenzar con un enfoque mediante el cual se intenta servir 
a esa persona que representa a toda la audiencia a la que queremos 
atraer, retener y conquistar. 

Malas noticias: esa persona no existe.

Sobre todo, por una razón, que será una de las ideas subyacentes 
en la mayor parte de lo que se narra en este libro. Ese usuario ge-
neral, ese Joe o Jill (o Pepito y Pepita si así lo prefieres) va a ser el 
ancla al que el gestor de producto o el diseñador de producto se 
agarre para definir todo el territorio digital o físico que compondrá 
la aplicación, el servicio, la tienda física, … que tiene en la cabeza. 
De manera intrínseca, ese territorio dispondrá de carreteras per-
fectamente señalizadas para que el usuario sepa exactamente por 
dónde tiene que ir. Nuestros conocimientos en interfaces y expe-
riencias de usuario nos ayudarán para que esas carreteras sean las 
que esa persona abstracta necesita. Genial.

Solo que esa persona no existe.

Y no existe, no porque físicamente no exista. El hecho de describir 
esas carreteras de manera perfectamente clara implica que damos 
por hecho que esa persona, ese usuario, ese cliente ha de transitar 
por esas carreteras. Implícitamente, estamos definiendo a un ser 
que se ha de comportar como nosotros pensamos que ha de com-
portarse. 

Si tienes hijos o sobrinos sabrás que eso no es cierto. De hecho, si 
tienes cuñados sabrás que eso no es cierto en absoluto.
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Como iremos analizando durante este libro, estudios académicos y 
experimentos de los últimos cuarenta años nos han enseñado una 
cosa muy sencilla pero estremecedora: el ser humano NO es un ser 
racional. 

Si queremos construir productos y servicios de valor a la sociedad 
y a las personas, debemos ser conscientes de ello desde el primer 
día. 

Este libro pretende introducir al lector profano en la creación de 
productos y servicios digitales mediante la utilización del conoci-
miento actual de la psicología, de los sesgos conductuales y de los 
marcos y metodologías que se han definido en los últimos años para 
que la utilización de estos productos apoye la formación de hábitos 
potencialmente positivos para sus usuarios. Veremos también cómo 
necesitamos del conocimiento profundo de la cultura del dato para 
entender los comportamientos de esos usuarios y así poder reac-
cionar a sus necesidades. 

Además, te hablaré de la fina línea que hay entre la formación de 
hábitos y la adicción. Entre el «empujoncito» que necesitaremos dar 
a los usuarios para tomar decisiones y los sistemas coercitivos. Y al 
contrario que en la mayor parte de las descripciones de la relación 
entre producto y psicología, no será un capitulito de cinco páginas 
al final del libro para cubrir el expediente. 

El libro tiene un foco positivo y optimista. Creo sinceramente que se 
pueden construir productos de alta calidad, que ayuden a los indivi-
duos y a la sociedad a ser mejores y de manera éticamente apropiada. 
Hemos aprendido mucho de psicología, datos y ética en los últimos 
años. Los ciudadanos y usuarios sabemos mucho más de términos y 
condiciones, políticas de privacidad y tácticas oscuras en las aplica-
ciones móviles que hace apenas cinco años. Todavía nos falta mucho 
por entender, pero la tecnología y la cultura están avanzando hacia 
un nuevo enfoque en el que el dato pertenece al individuo. 

Este libro está escrito pensando en emprendedores, directivos y 
profesionales con foco en la gestión responsable de los datos.
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Organización del libro
Este libro comienza con una breve introducción a la creación de 
productos siguiendo la psicología conductual y cognitiva. ¿Por qué 
meternos en este tema con la de problemas que ya tenemos encima 
de la mesa durante la gestión de productos digitales? 

Paso después a exponer brevemente los conceptos neurológicos y 
psicológicos relacionados que nos permiten tener la base adecuada 
para entender, a continuación, algunas de las metodologías y mar-
cos más utilizados en la actualidad. Empezarás a aprender concep-
tos como nudges, el marco Hook, etc. En ese momento pararemos 
un poco para entender cómo obtener y utilizar los datos para dar 
soporte a las metodologías y herramientas anteriormente descritas, 
explicando en bastante detalle los conceptos relacionados con la 
experimentación. 

Para finalizar, todos los conceptos se engloban en un caso real. Y 
como elemento transversal a toda la conversación, veremos el papel 
de la ética en todo este proceso de toma de decisiones relacionadas 
con el uso de información sensible y privada de nuestros usuarios. 

Por último, encontrarás una amplia sección de referencias bibliográ-
ficas y otros recursos.
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PRELIMINARES
¿Por qué utilizar la psicología 
en el ámbito de la creación  
de productos?

En 2017 Fortnite se lanzó al mercado. En 2018 era ya un fenómeno 
mundial, con 125 millones de jugadores online y unos ingresos de 
dos mil millones de dólares. El juego es sencillo: como juego de 
disparos (shooter), has de pelear solo o en equipo contra los enemi-
gos generados por el juego (husks). Tiene dos modos de juego: sal-
var el mundo y luchar contra estos husks, y Battle Royale, donde 
compites en equipos de cuatro personas contra otros equipos para 
sobrevivir. Sencillo, sí, e increíblemente atractivo para los jugadores, 
generalmente gente joven y a partir de los trece años. Al igual que 
ocurrió en el pasado con los juegos de rol, y posteriormente con 
juegos como Pokémon Go, decenas de artículos fueron escritos y 
publicados para intentar explicar esta fiebre y las consecuencias, 
geniales y dramáticas, que ello conllevaba. Aparentes evidencias 
sobre lo dañino que era Fortnite para la salud, al lado de explicacio-
nes sobre lo bueno que era para la formación de los adolescentes y 
jóvenes.

Fortnite es un juego y, por tanto, las razones por las que ha conse-
guido que cientos de millones de personas le dediquen horas y 
horas de su tiempo han sido ampliamente estudiadas1.

Por otro lado, la psicología se lleva utilizando de manera informal 
primero y después formalmente por parte de unas pocas empresas 
pioneras en la creación y evolución de productos y servicios digita-
les. Esto no es ningún secreto, y tenemos incluso documentales que 
nos lo explican de manera sencilla, aunque, en mi opinión, dema-
siado simplista y con mensajes pesimistas. 
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Pero ¿por qué merece la pena estudiar este ámbito de la cultura y 
de la ciencia en algo tan aparentemente distanciado como es el 
desarrollo digital?2

1.	 La psicología trata principalmente del conocimiento del ser 
humano y sus emociones. Cuando creamos productos lo ha-
cemos, salvo excepciones, para humanos. Y queremos apelar 
a sus emociones. Cuando termina de leer una novela o de ver 
una película, cuando publica sus fotos en redes sociales, cuando 
utiliza una aplicación móvil para meditar, dejar de fumar o ser 
más productivo… cada uno de estos productos funciona mejor 
cuanto mejor conoce a ese usuario y más puede adaptarse a sus 
verdaderas necesidades y/o querencias. 

2.	 La psicología es potencialmente muy efectiva en un campo 
tan fértil como es el de los productos digitales. Estamos ha-
blando de millones de personas que pueden informar de cientos 
o miles de características y comportamientos tanto de manera 
explícita como implícita. Experimentos que, en entornos de la-
boratorio involucran a decenas o como mucho centenares de 
participantes, ahora tienen acceso a centenares de miles de per-
sonas en estudios que, aunque sean muy limitados en alcance, 
se pueden resolver en segundos o minutos. 

3.	 La psicología como motor de comprensión de la investigación 
operativa. Se suele decir que si quieres que los datos se proce-
sen correctamente, necesitas a un perfil técnico/ingenieril. Pero 
si se necesita que se entiendan, que se procesen anomalías en 
la toma de resultados, etc., se requiere a alguien que provenga 
de las ciencias sociales, mucho más acostumbrados a datos su-
cios, imperfectos y limitados. Los procesos de comprensión de 
comportamientos están perfectamente definidos en entornos de 
proyectos de psicología y sociología. En el mundo de la creación 
de productos digitales se lleva hablando mucho tiempo de enfo-
ques relacionados con el método científico. Lean Startup, Design 
Thinking y Design Sprint son solo tres de las muchas metodologías 
y marcos que mencionan explícita o implícitamente el método 
científico. La comprensión del comportamiento y querencias de 
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los usuarios nos exige aplicar experimentos y, por tanto, el mé-
todo científico. 

Nadie ha dicho que esto sea fácil. Como iremos comprobando a lo 
largo de los siguientes capítulos, entender el comportamiento hu-
mano es algo increíblemente complejo. Todavía estamos arañando 
la superficie de la cognición y por tanto seguimos siendo una caja 
negra, quizá con alguna zona translúcida, para nosotros mismos. 

Hay que plantearse, además, desde qué prisma ético se resuelve el 
desafío o problema. Existen tres tipos básicos de ética que nos per-
miten reflexionar sobre cómo plantear nuestro producto o servicio: 

	� La ética de la virtud o de la excelencia. Es la búsqueda de la 
perfección, por lo que construiremos el mejor producto posible 
para luego ajustarlo teniendo en cuenta las restricciones existen-
tes (por ejemplo, que el servicio ha de poder funcionar en una 
aplicación móvil, o que no puede exceder de un precio). 

	� La ética de los principios. Todo lo que hacemos se basa en una 
serie de principios que guían nuestra vida. Si decido crear una 
aplicación de pérdida de peso es porque mis principios determi-
nan que estar saludable está relacionado con la pérdida de peso, 
y así espero que mis usuarios lo entiendan. Pero también que 
conseguir una meta no significa sufrir por ella, por lo que la apli-
cación debe tener esto en cuenta también. 

	� La ética del utilitarismo. Mi foco es crear una aplicación que 
permita perder peso, y conseguirlo. 

La vida no es solo blanco o negro, por lo que nuestras decisiones 
vitales comprenden una mezcla de estos tipos de ética. Pero el modo 
en que intentamos ayudar a nuestros usuarios dependerá mucho 
de cómo nos planteamos la ética en relación con el comportamien-
to esperado. 

Este comportamiento depende principalmente de nuestra biología, 
de la sociedad de la que provenimos y en la que nos encontramos, 
y de cómo entendemos el mundo que nos rodea, es decir, de nues-
tra psicología. Cada uno de estos conceptos (biología, sociedad, 
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cultura y psicología) llena infinidad de páginas de tratados, así que 
podemos imaginar cómo de complicado es esto. Solo por mencionar 
algunos de los elementos que conforman nuestra percepción del 
mundo y por tanto nuestros comportamientos: 

	� Química: la química de nuestro cerebro condiciona su evolución.
	� Hormonas: las hormonas determinan nuestra percepción de lo 

que sentimos en cada momento y, por tanto, cómo reaccionare-
mos ante ello. 

	� Pistas sensoriales: el cómo escuchamos, vemos o sentimos el 
mundo externo. 

	� Experiencia prenatal: qué nos ocurrió durante nuestra gestación 
prenatal .

	� Experiencia temprana: qué nos ha ocurrido durante nuestra ni-
ñez. 

Si todas estas razones pueden afectar a cómo percibimos y proce-
samos la información que nos rodea y, por tanto, a las decisiones 
que tomamos, ¿podemos ser seres total y absolutamente raciona-
les? La economía tradicional ha dado por hecho que el ser humano 
lo es y, por tanto, en base a la misma información y contexto, dos 
seres humanos tomarán la misma decisión racional. 

Gente como Richard Thaler, Cass Sunstein o Daniel Kahneman llevan 
años enseñándonos que eso no es cierto. Somos seres que toma-
mos decisiones irracionales. Y, quizá aún más importante que esta 
aseveración, lo somos independientemente de lo que pensamos. Es 
decir, tendemos a racionalizar nuestras decisiones y de esa manera 
justificamos lo que hemos hecho. 

Ejemplo del precio-señuelo

Por fin llega el fin de semana y con él una cena con amigos que llevába-
mos tiempo esperando. Como buen invitado a casa ajena, decides llevar 
una buena botella de vino. Al llegar a la tienda, buscas un tipo de vino 
concreto y al llegar a la zona del lineal, ves dos botellas juntas, una con 
un precio de diez euros, y otra con un precio marcado de treinta euros. 
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Como seres racionales que creemos que somos, nos daremos cuenta 
enseguida de que, ante el resto de factores similares (calidad, volumen, 
etc.), la diferencia de precio determina la elección de la botella de vino. 
Nos damos cuenta enseguida de que la botella de la derecha es dema-
siado cara y, por tanto, seleccionamos la de la izquierda.

Esa es la razón por la que el lineal no mostrará sus botellas de esta 
manera. Lo que hará es mostrar una tercera botella con un precio se-
ñuelo.

El cliente mirará la botella de la izquierda: definitivamente es demasiado 
barata así que duda de la calidad del vino. Mirará la de la derecha: defi-
nitivamente muy cara. Así que mirará a la botella del medio y pensará: 
«pues entre diez y cincuenta euros, la botella de treinta me parece que 
tiene un precio muy razonable, así que me la llevo». 

No solo eso, sino que pensará que ha tomado la decisión más razonable 
y es probable que incluso lo comente en la cena con sus amigos. 

Y aún más, varios estudios3,4 demuestran que muchos de nosotros re-
accionaremos exactamente de la misma manera, aunque los precios 
cambien de diez, treinta y cincuenta a, por ejemplo, veinte, cuarenta y 
sesenta euros. El precio señuelo también provoca que nuestra percep-
ción relativa se mantenga. 

Curioso, ¿verdad? Un diseñador de productos que solo quiera aprove-
charse de este señuelo para aumentar sus precios tiene muchas opor-
tunidades para conseguirlo. 

Otro tipo de diseñador puede sencillamente poner en valor servicios 
concretos, como lo hizo Apple al mostrar los diferentes modelos de su 
iPod Touch5. En la publicidad de la época, pasar del iPod Touch de 16 GB 
al de 32 GB nos costaba setenta euros más, pero también recibíamos un 
dispositivo mucho más potente: la cámara iSight, el touch loop o el poder 
elegir color. Sin embargo, pasar del de 32 GB al de 64 GB nos costaba 
otros 100 euros más, sin cambio en cuanto a la calidad del producto. Por 
tanto, racionalmente elegíamos el iPod Touch de 32 GB. Una vez más, el 
iPod de 64 GB era el señuelo, pues Apple prefería que compráramos el 
de 32 GB. 
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Hay decenas de maneras similares a la mostrada en este ejemplo 
en las que nuestro comportamiento aparentemente racional se ve 
afectado por «trucos de la mente». O, mejor dicho, por nuestros 
sesgos cognitivos. En el capítulo 2. Psicología del comportamiento 
humano: sesgos y heurísticas, comentaré algunas de las más comunes 
y levantaremos una bandera naranja de precaución. 

Pero antes de ello, ¿por qué somos así? ¿Qué provoca que mi com-
portamiento se vea afectado dependiendo de si hay dos o tres bo-
tellas? No seré capaz de darte respuestas absolutas, pero sí que 
considero necesario saber cuáles son los componentes neurológi-
cos básicos que forman parte de este juego. Tras el siguiente capí-
tulo tendrás algunas herramientas básicas para entender por qué 
las metodologías y marcos psicológicos más utilizados en la creación 
de productos digitales dan tanta importancia a que las recompensas 
sean variables o a que, aunque permitamos que el usuario tenga 
diversas opciones para elegir en la aplicación, su cerebro agradece 
que haya siempre un camino por defecto muy claro. 
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