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Desmayarse, atreverse, estar furioso,
aspero, tierno, liberal, esquivo,
alentado, mortal, difunto, vivo,

leal, traidor, cobarde y animoso;

no hallar fuera del bien centro y reposo,
mostrarse alegre, triste, humilde, altivo,
enojado, valiente, fugitivo,

satisfecho, ofendido, receloso;

huir el rostro al claro desengano,

beber veneno por licor suave,

olvidar el provecho, amar el dano;
creer que un cielo en un infierno cabe,
dar la vida y el alma a un desengano;
esto es amor, quien lo probo lo sabe.

Lope de Vega
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¢Qué es la psicologia
economicao
economia
conductual?
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(Qué es la psicologia econémicao
economia conductual?
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Psicologia Economia Economia
conductual

Comprender los fenémenos econémicos sobre la
base de comportamientos humanos REALES
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La economia conductual nos puede ayudar a
equivocarnos menos

Teoria econdmica neoclasica

* Sujetos completamente
racionales

* Interpretacion eficiente de la
informacion sin sesgos ni
influencias externas

* Decisiones maximizadoras

Economia conductual

* Sujetos limitadamente racionales

* Interpretacion de la informacion
condicionada por los sesgos y las
limitaciones cognoscitivas

* Decisiones satisficientes
(satisfactoriatsuficiente)




Somos aversos a tomar de
decisiones

Somos parcialmente racionales

En las decisiones que tomamos
estamos condicionados por
nuestra circunstancia de ser
“seres sociales”




Algunos hitos de la economia conductual

ADAM SMITH HERBERT SIMON RICHARD THALER Y
Im_port’an_cia de los factores Racionalidad limitada CA.SS SUNSTFIN
psicolégicos en la toma de Acicates (nudging)

decisiones econdmicas

JEAN-GABRIEL DE AMOS TVERSKY Y
TARDE DANIEL KAHNEMAN
Psicologia econémica y Heuristica, perspectivas y

pensamiento grupal efecto encuadre
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cComo tomamos
decisiones?
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Sistema 1

Rapido

Instintivo

Emocional

Automatico

Inconsciente

Sistema 2

Lento
Analitico
Estructurado
Légico

Consciente

CNMV
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2345+89+(87x76)-456 = ?
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Heuristicos de decision

Disponibilidad Representatividad Anclaje
Decidimos segun lo que recordamos Juzgamos por estereotipos, El primer numero que vemos
mas facil, no segun lo mas probable. ignorando datos reales. condiciona toda la decision.



Sesgos = errores sistematicos
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COGNITIVE B

We store memories differently based

on how they were experienced =
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We reduce events and lists z
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We edit and reinforce
some memories after the fact

We favor simple-looking options
and complete information over
complex, ambiguous options

To avoid mistakes,

we aim 1o preserve autonomy
and group status, and avoid
irreversible decisions.
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To get things done, we tend
to complete things we've @
invested time & energy in

To stay focused, we favor the
immediate, relatable thing @
in front of us
Need To
Act Fast
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To act, we must be confident we iz
can make an impact and feel what @ 283
we do is important 6z

We project our current mindset and
assumptions onto the past and future

DESIGNHACKS.CO - CATEGORIZATION BY BUSTER BENSON

- ALGORITHMIC DESIGN BY JOHN MANOOGIAN 11l (JM3)
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We notice things already primed in
@ memory or repeated often
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We think we know what
other people are thinking

to make them easier to think about

DATA BY WIKIPEDIA

We simplify probabilities and numbers

Meaning
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En particular... huye del exceso de
confianza...

What would | eliminate if | had a
magic wand? Overconfidence.

Daniel Kahneman




Muchaé de las verdad

que nos aferramos depender

de nuestro punto de vista.
Yoda (NMV




Y de lo que digan o hagan los demas
(sesgo de la prueba social o influencia
social informativa)...

cDonde va Vicente?
Donde va la gente.

Refran popular




RUEN DIASENOR,
VENGO A QUE
ME RAGA LA

(LAVE DE LA
FEL\CIDAD

y de los falsos “gurus”
de las finanzas o de lo
que sea (sesgo de
autoridad)...




Pero sobre todo, recuerda que nadie es perfecto
(sesgo del punto ciego)

No hay nada mas facil que el autoengano. Ya que lo
que desea cada hombre es lo primero que cree.

Demostenes




cComo se aplica
este conocimiento a
la practica?




Una de las formas en que este
conocimiento se traslada a la practica
es a traves del diseno de decisiones y de
estrategias de persuasion
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La persuasion







Los sesgos y
heuristicos
son

puntos de
entrada
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PRUEBA SOCIAL PRODUCTOS
7] <& . , MAS CONTRATADOS
Si otros lo eligen, sera DEL MES,
una buena opcion” 1 Produco A g
2. Producto B
3. Producto C




AUTORIDAD

“Si lo dice una
fuente experta,
sera una buena
decision”
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Recomendado por nuestros
analistas







Stanford | Behavior Design Lab

Stanford

University

Captologia

CAPT (Computers as Persuasive
Technnologies)




PERSUASION TRADICIONAL:

e Contacto directo

e Mas tiempo para evaluar informacion

e Atencién mas sostenida

e Emociones mas contenidas

* Los sesgos cognitivos operan de forma ampliay no

personalizada
PERSUASION DIGITAL:

* Entornos online altamente dinamicos

* Personalizacién algoritmica

* Emociones amplificadas

* Los sesgos se amplificany se ajustan al perfil de cada
usuario

* Promueve decisiones muy rapidas
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Estrategias de
mitigacion

AXRA
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Condcete a ti mismo

DEL MERC
DE VALORES




Formate e informate
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Racionaliza tu proceso de
decision/inversion y céntrate soélo
en él




Atempera tu optimismo

COMISION
NACION

DEL MERCADO
DE VALORES




/

Anticipate:
piensa que las cosas pueden salir mal
(o muy mal)




iNo seas incauto!




“Thinking is to humans as
swimming is to cats; they can do
it but they'd prefer not to”




Pienso, (y) luego decido
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Mas informacion en WWNWW.CNMV.ES

Persuasion digita
para inversores
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Principales
sesgos del
inversor

Guia ripida__

@

Sesgos cognitivos en las decisiones de
Inversion

Curso psicologia econémica

MY

Economia conductual para la

proteccion del inversor

Recomendaciones practicas para
COMISION inversores, entidades y reguladores
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—— Maria Eugenia Cadenas
mecadenas@cnmv.es 1IN
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