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¿Cuáles son los principales motivadores 
para adoptar el comportamiento?

Sección 5:
¿Qué podemos 
hacer para ayudar 
a cambiar el 
comportamiento? 

�4X«�GHEHPRV�VDEHU�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�
comportamiento?

¿Cuáles son las principales barreras 
para adoptar el comportamiento?

�&X£OHV�VRQ�ORV�IDFWRUHV�VRFLDOHV�
TXH�LQȵXHQFLDQ�OD�DGRSFLµQ�GHO�
comportamiento?

¿Cuáles son las oportunidades para 
pautar el comportamiento?
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Sección 5- 
Identificar los mecanismos de cambio - ¿Qué podemos hacer 
para ayudar a cambiar el comportamiento?
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¿Qué debemos saber 
para influenciar el 
comportamiento?

Resumen
El comportamiento está determinado por distintos factores. Si entendemos los distintos mecanismos que 
LQȵXHQFLDQ�OD�GHFLVLµQ�GH�XQD�SHUVRQD�SDUD�HPSUHQGHU�DFFLRQHV��SRGHPRV�GLVH³DU�ORV�PHQVDMHV�\�HO�WLSR�
de enfoque para aumentar las posibilidades de tener éxito.

¿Por qué esto es importante?
Aunque distintos tipos de personas pueden tener diversos motivos para adoptar o no un comportamiento, 
XVXDOPHQWH� HQWUDQ� HQ� FDWHJRU¯DV� HVSHF¯ȴFDV�� (VWRV� GHWHUPLQDQWHV� HVW£Q� EDVDGRV� HQ� G«FDGDV� GH�
LQYHVWLJDFLµQ�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�TXH�KDQ�SURGXFLGR�WHRU¯DV�TXH�LGHQWLȴFDQ�ORV�HOHPHQWRV�QHFHVDULRV�SDUD�
HO�FDPELR��3DUD�GLVH³DU�XQD�HVWUDWHJLD�60�%&�HȴFD]��QHFHVLWDPRV�LQYHVWLJDU�\�FRQYHUVDU�FRQ�PLHPEURV�GH�
la audiencia prioritaria para saber los motivos que llevan a muchos de ellos a tomar sus decisiones.

/RV�SULQFLSDOHV�PHFDQLVPRV�GH�FDPELR�TXH�SRGHPRV�XVDU�SDUD�LQȵXHQFLDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�D�WUDY«V�GH�
las redes sociales son los siguientes:

La investigación con los miembros de la audiencia prioritaria es crucial en esta fase para comprender qué 
HV�OR�TXH�SHUFLEHQ�FRPR�EDUUHUDV�SDUD�DGRSWDU�HO�FRPSRUWDPLHQWR�\�TX«�SHUFLEHQ�FRPR�EHQHȴFLRV, cómo 
ORV�IDFWRUHV�VRFLDOHV�ORV�LQȵXHQFLDQ�\�HO�FRQWH[WR�HQ�HO�TXH�ORV�UHFRUGDWRULRV�SXHGHQ�UHVXOWDU�P£V�HȴFDFHV��

Eliminar barreras - hacer que sea muy fácil emprender acciones.

Aumentar la motivación ��PRVWUDU�ORV�EHQHȴFLRV�GH�HPSUHQGHU�DFFLRQHV�

Aplicar la persuasión social ��XVDU�OD�LQȵXHQFLD�GH�ODV�QRUPDV�VRFLDOHV�\�GH�OD�SUXHED�VRFLDO�

Proporcionar recordatorios - generar un llamado a la acción.

1.

2.

��

��

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

En algunas estrategias se pueden usar 
los mecanismos de cambio de las cuatro 
FDWHJRU¯DV�� PLHQWUDV� TXH� HQ� RWUDV� QRV�
podemos enfocar en una o dos categorías. 
/D� LQYHVWLJDFLµQ�QRV�D\XGDU£�D�GHWHUPLQDU�
OR�TXH�QHFHVLWDPRV�

8Q� P«WRGR� TXH� UHVXOWD� SDUWLFXODUPHQWH�
¼WLO�HQ�HVWD� IDVH�HV�XQ�DQ£OLVLV�GH�EDUUHUDV�
de hacedor/no hacedor. Si entrevistamos 
D� SHUVRQDV� TXH� \D� HVW£Q� SUDFWLFDQGR� HO�
comportamiento deseado y personas 
TXH� QR� OR� HVW£Q� SUDFWLFDQGR�� SRGUHPRV�
LGHQWLȴFDU� ODV� EDUUHUDV� \� ORV� PRWLYDGRUHV�
FODYHV�SDUD�HQIRFDUQRV�HQ�DTXHOORV�TXH�QR�
han adoptado el comportamiento.

Leer la descripción de cada una de las 
categorías de mecanismos de cambio en 
toda la Sección 5.

(IHFWXDU� XQ� DQ£OLVLV� FRQ� ORV� PLHPEURV�
GH� OD�V�� DXGLHQFLD�V�� SULRULWDULD�V��
SDUD� FRPSUHQGHU� PHMRU� VXV� EDUUHUDV��
PRWLYDGRUHV�\�SHUFHSFLRQHV�VRFLDOHV��\�ODV�
posibilidades de ofrecerles recordatorios.

1

2

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
Los trabajadores de salud comunitarios efectuaron un análisis de barreras mediante una encuesta 
presencial en una zona mayoritariamente hispana de la costa de Texas que es propensa a huracanes. 
En el análisis se comparó a aquellos que decían que estaban “muy” o “de algún modo” preparados 
para un huracán y aquellos que estaban menos preparados. 

Los que estaban menos preparados eran los que indicaban más barreras ante una evacuación en el 
FDVR�GH�KXUDFDQHV��(VWDV�SHUVRQDV�DȴUPDURQ�TXH�

3HQVDEDQ�TXH�QR�SRGU¯DQ�VDOLU�SRUTXH�ODV�FDOOHV�HVWDU¯DQ�DEDUURWDGDV�GH�JHQWH


3HQVDEDQ�TXH�OD�HYDFXDFLµQ�VHU¯D�SHOLJURVD

3HQVDEDQ�TXH�HVWDU¯DQ�P£V�VHJXURV�HQ�FDVD

3HQVDEDQ�TXH�VL�QR�DVLVW¯DQ�DO�WUDEDMR�ORV�UHHPSOD]DU¯DQ


/HV�SUHRFXSDED�TXH�VXV�SRVHVLRQHV�IXHUDQ�UREDGDV�R�GD³DGDV

1R�WHQ¯DQ�GLQHUR�SDUD�OD�HYDFXDFLµQ��JDVWRV�GHO�YLDMH��

/D�IDPLOLD�FRPSOHWD�QR�SRGU¯D�VDOLU�GH�OD�FDVD


+DE¯D�XQ�PLHPEUR�HQ�OD�IDPLOLD�FRQ�QHFHVLGDGHV�P«GLFDV�HVSHFLDOHV

3UREDELOLGDG�P£V�DOWD�GH�QR�HVWDU�SUHSDUDGRV
Aquellos que indicaron que estaban preparados tenían más probabilidad de:

7HQHU�����GµODUHV�R�P£V�DKRUUDGRV�HQ�HIHFWLYR�

7HQHU�YLYLHQGDV�P£V�SHTXH³DV

7HQHU�HQ�OD�YLYLHQGD�D�XQ�PLHPEUR�GH�OD�IDPLOLD�PD\RU�GH����D³RV

9LYLU�P£V�FHUFD�GH�OD�FRVWD

Ser de origen hispano.
&RQRFHU�HVWH�WLSR�GH�LQIRUPDFLµQ�VREUH�OD�FRPXQLGDG�SXHGH�D\XGDUQRV�D�GHȴQLU�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�
prioritarias y a desarrollar mensajes para abordar sus preocupaciones más acuciantes.

Fuente: %DUULHUV�WR�'LVDVWHU�3UHSDUHGQHVV�DPRQJ�0HGLFDO�6SHFLDO�1HHGV�3RSXODWLRQV

+HUUDPLHQWD�GH�DQ£OLVLV�GH�KDFHGRU���QR�KDFHGRU�Ȃ�)Ζ&5

%DUULHU�$QDO\VLV�5HVRXUFHV

6RFLDO�DQG�%HKDYLRXU�&KDQJH��ΖQVLJKWV�DQG�3UDFWLFH�Ȃ�&KDSWHU����:KDW�ΖQȵXHQFHV�%HKDYLRXU�
Change?

$FKLHYLQJ�%HKDYLRXU�&KDQJH��$�*XLGH�IRU�/RFDO�*RYHUQPHQW�DQG�3DUWQHUV�Ȃ�&20�%�'LDJQRVLV

Para más información:
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¿Cuáles son las principales 
barreras para adoptar el 
comportamiento?

Resumen
Incluso si una persona está motivada a adoptar el comportamiento clave, puede encontrarse con muchos 
WURSLH]RV�SDUD�OOHJDU�DO�FDPELR�GH�FRPSRUWDPLHQWR��7HQHPRV�TXH�LGHQWLȴFDU�ODV�EDUUHUDV�\�HOLPLQDUODV�SDUD�
que sea más fácil que las personas emprendan acciones y practiquen el comportamiento.

¿Por qué esto es importante?
Existen muchos tipos de barreras que pueden evitar que las personas actúen: barreras físicas, psicológicas 
y económicas, entre otras. A continuación, se muestran algunas categorías de barreras con preguntas que 
necesitan respuesta. 

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Tipo De Barrera

Conocimientos

Autoeficacia

Habilidades

Capacidad

Oportunidad y 
accesibilidad

Consecuencias 
negativas 
percibida

Creencias y actitudes 
acerca del problema y el 

comportamiento

• ¿Qué es lo que las personas saben sobre el problema?
• ¿Saben qué hacer para solucionar o prevenir el 
problema? 

• ¿Creen que tienen la destreza para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tienen habilidades para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tienen la fuerza física y/o mental para llevar a cabo el 
comportamiento?

• ¿Tendrán la oportunidad de actuar?
• ¿El comportamiento debe llevarse a cabo en un 
momento y un lugar que son accesibles? 
• ¿Cuentan con el dinero y los equipos necesarios 
para adoptar el comportamiento (en caso de que sea 
necesario)?
• ¿Recuerdan que deben practicar el comportamiento en 
el momento adecuado?

• ¿Piensan que adoptar el comportamiento puede tener 
consecuencias negativas (relacionadas con el problema 
o su propia salud y bienestar, su familia, su estatus 
económico y/o su comunidad? 

• ¿Las personas creen que están en riesgo?
• ¿Creen que las consecuencias de no actuar son serias y 
graves? 
• ¿Creen que el comportamiento marcará una diferencia 
con respecto al problema?

Preguntas Que Hay Que Formular
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1 1
(V�LPSRUWDQWH�UHVDOWDU�TXH�ODV�EDUUHUDV�VRQ�
DTXHOODV�TXH�OD�DXGLHQFLD�SHUFLEH�GHVGH�VX�
SXQWR�GH�YLVWD��4XL]£V�QRVRWURV�QR�YHDPRV�
ORV�REVW£FXORV��SHUR�OR�¼QLFR�TXH�LPSRUWD�HV�
OD�PDQHUD�HQ�OD�TXH�HOORV�ORV�YHQ�

&XDQGR� FRQRFHPRV� H[DFWDPHQWH� FX£OHV�
son las barreras de los miembros de nuestra 
DXGLHQFLD�� SRGHPRV� D\XGDUORV� D� VXSHUDU�
ORV� REVW£FXORV� D� WUDY«V� GH� ODV� DFWLYLGDGHV�
HQ� UHGHV� VRFLDOHV�� 3RU� HMHPSOR�� VL� HOORV�
tienen ideas erróneas sobre el problema y 
VXV� VROXFLRQHV�� SXEOLFDPRV� OD� LQIRUPDFLµQ�
correcta. Si no tienen los conocimientos 
QHFHVDULRV��SXEOLFDPRV�XQ�YLGHR�FRQ�WRGRV�
ORV�SDVRV�D�VHJXLU��6L�SLHQVDQ�TXH�QR�SXHGHQ�
DGRSWDU� HO� FRPSRUWDPLHQWR�� FRPSDUWLPRV�
HMHPSORV�GH�RWUDV�SHUVRQDV�FRPR�HOODV�TXH�
sí lo han logrado.

ΖGHQWLȴFDU�ODV�EDUUHUDV�P£V�FRPXQHV�SDUD�
QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV�� VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV��

(Q� OD� PHGLGD� HQ� TXH� DYDQFHPRV� D�
WUDY«V� GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ�
para abordar cada barrera y ayudar a la 
DXGLHQFLD�D�VXSHUDU�ORV�REVW£FXORV�SDUD�HO�
cambio de comportamiento.

22

Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR — Hazlo simple.

'RQȇW�&RQGHPQ�3HRSOH�:KR�'RQȇW�(YDFXDWH�IRU�+XUULFDQH�)ORUHQFH

Con cada barrera que se elimina se vuelve cada vez más fácil adoptar el comportamiento. Existen algunas 
barreras que no es posible minimizar a través de las redes sociales (ej., falta de medios económicos para 
comprar el equipo de seguridad necesario), pero tenemos que pensar en cómo podemos ayudarlos a 
manejar el problema (ej., informarles cómo pueden sustituir lo que hace falta con artículos que ya tengan 
en casa).

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�ODV�EDUUHUDV�SRWHQFLDOHV�TXH�HQIUHQWDQ�ODV�SHUVRQDV�TXH�YLYHQ�HQ�OD�SREUH]D�SDUD�OOHYDU�D�
FDER�XQD�HYDFXDFLµQ�DQWH�XQ�KXUDF£Q"�
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¿Cuáles son los principales 
motivadores para adoptar 
el comportamiento?

Resumen
Alinear el comportamiento con aquello que los miembros de la audiencia prioritaria ya desean lograr. 
Convertirlo en una oferta irresistible a la que no se puedan negar y así será más probable que emprendan 
acciones. 

¿Por qué esto es importante?
El estudio de nuestra audiencia nos indicará qué problemas o necesidades pueden mejorar adoptando 
el comportamiento, desde el punto de vista de la audiencia. Comprender los valores, la identidad y las 
aspiraciones de los miembros de nuestra audiencia nos ayudará a alinear los mensajes y el enfoque con lo 
que ellos piensan sobre sí mismos y sobre cómo se presentan en las redes sociales. 

Si la audiencia no confía en los aspectos positivos del comportamiento, debemos establecer metas e 
incentivos para motivarlos a hacer avances y mantenerlos.

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

 

 

Tipo De Motivador

Consecuencias 
positivas percibidas

Satisfacción

Identidad/aspiraciones

Valores

• Según los miembros de la audiencia, ¿cuáles son 
los efectos positivos de adoptar el comportamiento 
(relacionados con el problema o su propia salud y bienestar, 
su familia, su estatus económico y/o su comunidad)?

• ¿Qué hacemos para que el comportamiento sea 
entretenido o atractivo para ellos?

• ¿Cómo les ayuda el comportamiento a ser el tipo de 
persona que desean ser o que desean que otros perciban?

• ¿Cómo el comportamiento refuerza sus valores 
fundamentales? 

Preguntas Que Debemos Formular
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/RV� EHQHȴFLRV� SHUFLELGRV� GHO�
FRPSRUWDPLHQWR�TXH�HVWDPRV�SURPRYLHQGR�
GHEHQ� VHU� PD\RUHV� TXH� ODV� EDUUHUDV�
SHUFLELGDV�� �&µPR� SRGHPRV� PRVWUDU� TXH�
el comportamiento objetivo es diferente y 
PHMRU�TXH�HO�TXH�HOORV�HVW£Q�SUDFWLFDQGR"�

La motivación para actuar puede venir de 
XQD� FRQH[LµQ� HPRFLRQDO� FRQ� HO� SUREOHPD��
por ello conocer los motivadores de los 
PLHPEURV� GH� OD� DXGLHQFLD� QRV� D\XGDU£� D�
HQPDUFDU� ORV�EHQHȴFLRV�GH�DFXHUGR�FRQ�OR�
TXH�D�HOORV� OHV� LPSRUWD��SDUD�DV¯�FUHDU�XQD�
respuesta emocional.

ΖGHQWLȴFDU� ORV� EHQHȴFLRV� P£V� DWUDFWLYRV�
SDUD� QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV��
VREUH�OD�EDVH�GH�OR�TXH�KHPRV�LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV��

(Q�OD�PHGLGD�HQ�TXH�DYDQFHPRV�D�WUDY«V�
GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ� SDUD�
abordar cada motivador y así aumentar el 
deseo de actuar de la audiencia.

1

2

1

2

Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�DWUDFWLYR�

'HVLJQLQJ�IRU�%HKDYLRXU�&KDQJH��$�3UDFWLFDO�)LHOG�*XLGH����6WHS����&RQGXFW�%DUULHU�$QDO\VLV

7RROV�RI�&KDQJH��%XLOGLQJ�0RWLYDWLRQ�2YHU�7LPH

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�ORV�PRWLYDGRUHV�SRWHQFLDOHV�SDUD�OD�HYDFXDFLµQ�DQWHV�GH�XQ�KXUDF£Q"

¿Cuáles son los factores 
sociales que influencian 
la adopción del 
comportamiento?

Resumen
Los humanos son animales sociales y generalmente quieren hacer lo que ellos piensan que “todos los 
GHP£Vȋ�HVW£Q�KDFLHQGR�HQ�VX�F¯UFXOR�VRFLDO��3RGHPRV�VDFDU�SURYHFKR�GH�HVWD�SRVLEOH�LQȵXHQFLD�VRFLDO�SDUD�
el cambio de comportamiento.

Importancia                                                     Tiempo                                Costo  

Tipo De Motivador

Consecuencias 
positivas percibidas

Satisfacción

Identidad/
aspiraciones

Valores

• Seguridad, mantenerse 
vivo.

• Evitar la incomodidad de 
quedarse en una vivienda 
con daños o inundada y en 
un vecindario afectado. 

• Pasar tiempo con 
familiares o amigos en otro 
lugar. 

• Persona responsable

• Miembro de una 
comunidad resiliente

• Seguridad

• Conexión

• Reconocimiento

• Compartir historias de éxito de 
personas como ellas que se han 
sentido aliviadas tras la evacuación. 

• Compartir historias de personas como 
ellas que decidieron no evacuar sus 
hogares y luego se arrepintieron. 

• Incentivar a las personas que han 
evacuado para que compartan fotos de 
ellas y las personas con las que están 
conviviendo. 

• Publicar mensajes felicitando a las 
personas que han hecho la evacuación 
con sentido de la responsabilidad.

• Iniciar un hashtag para promover 
el orgullo de las personas que se 
identifican con su comunidad (ej. #En 
ElCaribeSomosFuertes). 

• Publicar mensajes para reforzar que 
una evacuación a tiempo salva vidas.

• Alentar a la comunidad online a 
que participe con sus comentarios y 
respuestas para brindarse apoyo social 
mutuo. 

• Compartir publicaciones de los 
miembros de nuestra comunidad 
online y pedir consejo a los otros 
miembros; reconocer las buenas ideas.

Motivadores 
Potenciales Para 

La Evacuación

Ideas Para Mejorar La 
Motivación A Través 

De Las Redes Sociales 
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¿Por qué esto es importante?
Aunque el impacto de los factores sociales también puede ser incluido como un motivador o una 
barrera potencial en los elementos previos, la relevancia de las normas sociales en la determinación del 
comportamiento precisa que estas sean consideradas dentro de su propia categoría. Conocer lo que están 
haciendo y pensando otros miembros de la audiencia prioritaria nos brindará información valiosa sobre 
FµPR�LQȵXHQFLDUORV��

3RGHPRV� LQFRUSRUDU� OD� SHUVXDVLµQ� VRFLDO� GH� DTXHOODV�SHUVRQDV�TXH�HMHUFHQ� LQȵXHQFLD� VREUH�QXHVWUD�V��
audiencia(s) prioritaria(s) a través de testimonios, anuncios, publicaciones de redes sociales o programas 
de embajadores de la marca.

Usar métodos de prueba social para resaltar que hay personas iguales a los miembros de la audiencia 
que han adoptado el comportamiento. 

Demostrar que recibirán apoyo social y se sentirán parte de un grupo o comunidad una vez adopten 
el comportamiento.
Ʌ
Encontrar maneras de vincular el comportamiento con las prácticas o los valores culturales existentes 
para que sea más aceptable para la audiencia. 

 

Factores Sociales

Normas sociales 
percibidas

Creencias sobre lo que 
otros puedan pensar

Influenciadores sociales

Conexión social

• ¿Qué es lo que los miembros de la audiencia piensan 
qué están haciendo las otras personas parecidas a ellos? 

• ¿Qué es lo que piensan que otras personas, cuyas 
opiniones les importan, pensarán sobre ellos si adoptan 
el comportamiento? 

• ¿Quiénes son las personas que influencian la toma de 
decisiones de los miembros de la audiencia?

• ¿Cómo prefieren pasar el tiempo libre con sus familiares 
y amigos?

Creencias y prácticas 
culturales

• ¿Existen otros asuntos culturales, tales como creencias y 
prácticas religiosas, que les impiden actuar?

Preguntas Que Debemos 
Formular
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1R� HV� I£FLO� FDPELDU� ODV� QRUPDV� VRFLDOHV�
SDUD�TXH�HO�FRPSRUWDPLHQWR�VHD�DGRSWDGR�
DPSOLDPHQWH�� SHUR� ODV� UHGHV� VRFLDOHV� VRQ�
una herramienta valiosa para alcanzar esta 
meta. Cuando un individuo sigue a un círculo 
GH�SHUVRQDV��HVWH�F¯UFXOR�SXHGH�LQȵXHQFLDU�
VX�SHUFHSFLµQ�VREUH�TX«�WDQ�SUHGRPLQDQWH�
es una actitud o un comportamiento. Si 
muchos miembros de la comunidad online 
SXEOLFDQ�TXH�KDQ�UHFLELGR�OD�YDFXQD�FRQWUD�
OD�JULSH��SDUHFHU£�TXH�WRGR�HO�PXQGR�OR�HVW£�
KDFLHQGR�� \� DXPHQWDU£� OD�PRWLYDFLµQ�SDUD�
UHFLELU�OD�YDFXQD�WDPEL«Q��

6LHPSUH�TXH�SRGDPRV�HQFRQWUDU�OD�PDQHUD�
de convertir el comportamiento en una 
H[SHULHQFLD�VRFLDO�ȃ\D�VHD�RQOLQH�X�RɞLQHȃ�
VHU£� P£V� SUREDEOH� TXH� XQD� SHUVRQD� OR�
adopte.

'HEHPRV� SHQVDU� HQ� TX«� PDQHUD� ODV�
SHUVRQDV�VH�SXHGHQ�LGHQWLȴFDU�FRQ�RWUDV�\�
verse a sí mismas actuando y perteneciendo 
a nuestra comunidad online. Esto se puede 
hacer mediante un marco superpuesto 
HQ� OD� IRWR�GHO� SHUȴO�� XQ�QRPEUH�SDUWLFXODU�
TXH� ORV� PLHPEURV� GH� QXHVWUD� FRPXQLGDG�
XVDQ� H� LQFOX\HQ� HQ� VXV� ELRJUDI¯DV�� R� XQ�
KDVKWDJ� FDUDFWHU¯VWLFR� TXH� DJUHJDQ� HQ� ODV�
publicaciones relevantes.

1

2

3

1

2

ΖGHQWLȴFDU� ODV� LQȵXHQFLDV� VRFLDOHV� SDUD�
QXHVWUDV� DXGLHQFLDV� SULRULWDULDV�� VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV�

(Q� OD� PHGLGD� HQ� TXH� DYDQFHPRV� D�
WUDY«V� GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ�
SDUD� DERUGDU� FDGD� LQȵXHQFLD� VRFLDO� \�
así aumentar el deseo de actuar de la 
audiencia.

($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�VRFLDO�

(YHU\ERG\�:DQWV�WR�%HORQJ��$�3UDFWLFDO�*XLGH�WR�7DFNOLQJ�DQG�/HYHUDJLQJ�6RFLDO�1RUPV�LQ�
%HKDYLRXU�&KDQJH�3URJUDPPLQJ

&DQ�:H�8VH�6RFLDO�ΖQȵXHQFH�WR�'ULYH�&KDQJH�IRU�*RRG"

7KH���3ULQFLSOHV�RI�6RFLDO�ΖQȵXHQFH�IRU�'LJLWDO�3V\FKRORJ\

Para más información:

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Ejemplo:
�&X£OHV�VRQ�DOJXQRV�GH�ORV�SRVLEOHV�LQȵXHQFLDGRUHV�VRFLDOHV�TXH�SXHGHQ�DSR\DU�XQD�HYDFXDFLµQ�DQWHV�
GH�XQ�KXUDF£Q"

¿Cuáles son las 
oportunidades para pautar 
el comportamiento?

Resumen
Determinar los horarios y lugares en los que las personas podrían ser más receptivas a los mensajes de las 
redes sociales sobre el comportamiento o estén en posición de emprender acciones. Proporcionar pautas 
como recordatorio en el momento apropiado. 

¿Por qué esto es importante?
Llegar hasta las personas donde se encuentran es un principio clave del cambio de comportamiento (tanto 
en términos de dónde están dirigiendo su atención como en dónde están mentalmente en cuanto a su 
disposición para actuar). Un aspecto importante de esto es LGHQWLȴFDU� ODV�SODWDIRUPDV�GH�UHGHV�VRFLDOHV�

Importancia                                                     Tiempo                                 Costo  

Tipo De Influencia 
Percibida

Normas sociales 
percibidas

Creencias sobre lo 
que otros puedan 

pensar

Influenciadores 
sociales

Conexión social

Creencias y 
prácticas culturales

• Percepción del número de 
personas de la comunidad 
que están evacuando sus 
hogares.

• Preocupación porque 
otros piensen que son unos 
“cobardes”.

• No quieren parecer 
que están reaccionando 
exageradamente. 

• Celebridades locales

• Contactar con otros 
vecinos que también están 
evacuando. 

• Los huracanes y los daños 
derivados son voluntad de 
Dios.

• Compartir noticias y publicaciones 
de otras personas que se están 
preparando para la evacuación.

• Hacer una encuesta entre los 
seguidores para saber cuántos están 
planeando evacuar. 

• Publicar un video en vivo de una 
entrevista con un experto para 
reforzar que la evacuación es 
necesaria y que todo el mundo la está 
llevando a cabo. 

• Asociarse con celebridades 
relevantes para crear contenidos 
de redes sociales que motiven a las 
personas a participar en la evacuación.

• Crear un hashtag local para que las 
personas se encuentren unas a otras 
online.

• Encontrar figuras religiosas 
apropiadas que motiven a su 
congregación a evacuar. 

Influencias 
Sociales Para La 

Evacuación

Ideas Para Usar La 
Influencia Social A Través 

De Las Redes Sociales 
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HVSHF¯ȴFDV� HQ� ODV�TXH� OD�DXGLHQFLD� LQYLHUWH� VX� WLHPSR�� \� HQ�TX«�PRPHQWR� ODV� UHYLVDQ�SDUD�TXH� VHD�P£V�
probable que vean nuestras publicaciones. 

Oportunidades

Horario

Lugar

Acontecimiento

Estado mental

• ¿Qué tipos de acontecimiento proporcionan una ocasión 
para que adopten el comportamiento? 

• ¿En qué estado mental sería más probable que 
adoptaran el comportamiento?

• ¿En qué días y a qué horas están usando las redes sociales?

• ¿En qué días y a qué horas pueden actuar sobre el 
comportamiento? 

• ¿A qué redes sociales están conectados?

• ¿Dónde están físicamente cuando usan las redes sociales? 

• ¿En qué lugares están en posición de actuar sobre el 
comportamiento?

Preguntas Que Debemos 
Formular
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Para más información:
($67�Ȃ�&XDWUR�PDQHUDV�VLPSOHV�GH�DSOLFDU�ODV�FLHQFLDV�GHO�FRPSRUWDPLHQWR�Ȃ�+D]OR�D�WLHPSR�

+RZ�WR�'HVLJQ�%HKDYLRXU�Ȃ�/HYHO����7ULJJHUV

The Persuasive Power of the Digital Nudge

0XFKDV� SHUVRQDV� UHYLVDQ� VXV� UHGHV�
sociales constantemente durante el día. 
2WUDV� WLHQGHQ� D� KDFHUOR� D� FLHUWDV� KRUDV��
FRPR�FXDQGR�VDOHQ�GHO� WUDEDMR��GXUDQWH�HO�
DOPXHU]R��R�HQ�OD�QRFKH�GHVSX«V�GHO�WUDEDMR��
&RQRFHU� ORV� K£ELWRV� GH� ORV� PLHPEURV� GH�
nuestra audiencia prioritaria y combinarlos 
FRQ�HO�FRQWH[WR�HQ�HO�TXH�SXHGHQ�HVWDU�HQ�
posición de actuar sobre el comportamiento 
VLJQLȴFD�TXH�GHEHPRV�HQYLDU�UHFRUGDWRULRV�
para llegar a ellos en el momento oportuno. 

/DV� KHUUDPLHQWDV� GH� DQ£OLVLV� GH� UHGHV�
VRFLDOHV�SXHGHQ�LGHQWLȴFDU�ORV�G¯DV�\�KRUDV�
HQ� ORV� TXH� QXHVWUD� DXGLHQFLD� WLHQGH� D�
HVWDU� P£V� DFWLYD� RQOLQH�� DV¯� FRPR� HO� WLSR�
GH� GLVSRVLWLYR� TXH� XVDQ�� SDUD� D\XGDUQRV�
a pautar mejor las publicaciones y saber 
FX£QGR�HV�P£V�SUREDEOH�TXH�OOHYHQ�FRQVLJR�
el celular. 

Los acontecimientos incluyen ocasiones 
FRPR� ORV� G¯DV� IHVWLYRV� TXH� OD� PD\RU¯D�
GH� ODV� SHUVRQDV� WLHQGHQ� D� FHOHEUDU�� XQD�
QRWLFLD�UHODFLRQDGD�FRQ�HO�FRPSRUWDPLHQWR��
o incluso una etapa nueva de la vida 
�FRPR� WHQHU� XQ� KLMR��� 3RGHPRV� YLQFXODU� HO�
FRPSRUWDPLHQWR� D� HVWRV� DFRQWHFLPLHQWRV��
ya sea para ampliar nuestras publicaciones 
incluyendo aspectos universales o usando 
publicidad en las redes sociales para 
llegar hasta personas con características 
HVSHF¯ȴFDV�

ΖGHQWLȴFDU�ODV�RSRUWXQLGDGHV�SDUD�SDXWDU�
el comportamiento entre los miembros 
GH�QXHVWUDV�DXGLHQFLDV�SULRULWDULDV��VREUH�
OD� EDVH� GH� OR� TXH� KHPRV� LQYHVWLJDGR��
6HDPRV�WDQ�HVSHF¯ȴFRV�FRPR�SRGDPRV�

(Q�OD�PHGLGD�HQ�TXH�DYDQFHPRV�D�WUDY«V�
GH� OD� JX¯D�� DSOLFDU� OD� LQIRUPDFLµQ� SDUD�
llegar a los miembros de la audiencia en 
el momento y el lugar apropiados para 
TXH�HVWRV�SXHGDQ�DFWXDU�

1

2

3

1

2

Consideraciones clave Pasos a seguir
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Hoja de trabajo 5 - 
ANÁLISIS DE LOS MECANISMOS DE CAMBIO

1. ¿Cuáles son las principales barreras que encontramos en nuestra 
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

 

 

Conocimientos

¿Cuáles son las 
barreras?

¿Cómo podemos minimizar 
o eliminar esas barreras?

Autoeficacia

Habilidades

Capacidad

Oportunidad y 
accesibilidad

Consecuencias 
negativas percibida

Creencias y 
actitudes acerca 
del problema y el 
comportamiento

ACCEDER EN LÍNEA AQUÍ
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2.

3.

¿Cuáles son los principales motivadores que encontramos en nuestra 
audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¿Cuáles son las influencias sociales más importantes que encontramos 
en nuestra audiencia prioritaria para el cambio de comportamiento?

¿Cuáles son los 
motivadores?

¿Cuáles son 
las influencias 

sociales?

¿Cómo podemos aumentar 
la motivación?

¿Cómo podemos aumentar 
los efectos positivos de las 

influencias sociales? 

Consecuencias 
positivas percibidas

Normas sociales 
percibidas

Satisfacción

Creencias sobre lo 
que otros puedan 

pensar

Identidad/
aspiraciones

Influenciadores 
sociales

Valores

Conexión social

Creencias y 
prácticas culturales
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4.¿Cuáles son las oportunidades que tenemos para pautar el cambio de 
comportamiento en nuestra audiencia prioritaria?

¿Cuáles son las 
oportunidades?

¿Cómo podemos usar las 
oportunidades para pautar 

el comportamiento?

Horario

Lugar

Acontecimiento

Estado mental


