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El nombre del juego 

 

En la cúspide de las organizaciones más dinámicas del mundo, el 

liderazgo efectivo no se mide por la ausencia de miedo, es por la 

capacidad de actuar a pesar de él. Tomar decisiones es la función 

principal de un CEO; es el corazón mismo de su liderazgo. En una era 

donde el mundo digital evoluciona a una velocidad vertiginosa, la 

toma de decisiones ha dejado de ser un proceso lineal y estructurado 

para transformarse en un flujo continuo, líquido, donde la 

incertidumbre es la única constante. 

 

Imagina la mente de un CEO como una red compleja de conexiones 

neuronales, todas influidas por datos, emociones, experiencias 

previas y, sobre todo, la psicología de las redes sociales que hoy 

dictan gran parte del comportamiento humano y organizacional. Para 

entender cómo tomar decisiones audaces en este entorno digital, 

debemos aceptar una verdad incómoda: el miedo y la incertidumbre 

no son obstáculos a sortear, son compañeros inevitables en este viaje. 

 

Para cualquier líder, el miedo surge de una simple pero profunda 

realidad: la responsabilidad. ¿Y si fallas? ¿Y si tus decisiones, tan bien 

fundamentadas, terminan siendo las equivocadas? Estos "y si" 

resuenan constantemente en la mente de cualquier tomador de 

decisiones, especialmente en aquellos que enfrentan un escrutinio 

público implacable amplificado por la velocidad y la transparencia de 

las redes sociales. El miedo al error se exacerba porque cada decisión 

puede tener un impacto viral, inmediato y masivo. Pero aquí está la 

clave: el miedo es una brújula, no una barrera. Es un indicador de que 

estás operando en un terreno donde el crecimiento es posible, donde 

las decisiones audaces tienen la capacidad de cambiar las reglas del 

juego. 

 

En la era digital, el marco de referencia tradicional para la toma de 

decisiones se ha roto. Antes, la planificación estratégica seguía 

patrones establecidos, con tiempos definidos para análisis, ejecución 

y evaluación. Hoy, estos tiempos se han comprimido y solapado. Nos 

encontramos en un ciclo iterativo exponencial, donde cada decisión 
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es una versión "beta" de sí misma, lista para ser refinada, ajustada o, 

si es necesario, completamente descartada en función de los 

resultados inmediatos y el feedback que emerge de las redes. No hay 

espacio para la rigidez. Los líderes de hoy deben abrazar una 

mentalidad de experimentación constante. 

 

Este ciclo iterativo se basa en un principio esencial: la rapidez y la 

adaptabilidad son más valiosas que la perfección. En lugar de buscar 

la decisión ideal en cada momento, los CEOs exitosos en este entorno 

digital reconocen que las decisiones son caminos que deben 

explorarse, no destinos finales. Es un proceso continuo de aprendizaje 

y mejora, donde lo importante es la velocidad con la que puedes 

ajustar el curso. Y es aquí donde entran en juego los datos y la 

intuición, en una fusión relevante para la toma de decisiones híbrida. 

 

Podrías pensar que con la explosión de datos a nuestro alcance, la 

toma de decisiones debería ser más sencilla. ¿Cómo fallar cuando 

tienes todo un océano de métricas, gráficos y algoritmos que te 

indican hacia dónde ir? Pero en realidad, la avalancha de datos genera 

su propio tipo de parálisis. Los líderes que se apoyan exclusivamente 

en datos corren el riesgo de perder la visión a largo plazo, de 

desconectarse de la esencia humana que también impulsa las 

decisiones. Por otro lado, aquellos que dependen sólo de la intuición 

se arriesgan a actuar con poca información en un mundo donde los 

números pueden revelar patrones que la mente no es capaz de 

detectar a simple vista. 

 

La verdadera maestría en la toma de decisiones gerenciales en la era 

digital radica en equilibrar estos dos mundos: el de los datos y el de la 

intuición. Los mejores CEOs no son aquellos que sólo miran gráficos 

y hojas de cálculo; son los que entienden cuándo confiar en sus 

instintos, cuándo desafiar las conclusiones de los modelos 

predictivos y cuándo usar los datos para confirmar o refutar una 

corazonada. Tomar decisiones rápidas y flexibles no significa actuar 

sin reflexión, es aprender a confiar en tu capacidad de ajustarlas en el 

camino, basado en el feedback en tiempo real que ofrece el 

ecosistema digital. 
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Este camino tiene una ventaja significativa: te permite hackear los 

sesgos cognitivos que tan frecuentemente sabotean nuestras 

decisiones. Los seres humanos están programados para buscar 

patrones y conclusiones rápidas, y los CEOs no son inmunes a esto. 

En un mundo donde la novedad constante y el filtro burbuja moldean 

la percepción, es fundamental reconocer estos sesgos para no ser 

víctima de ellos. La novedad nos atrae y nos ciega. En lugar de basar 

decisiones en hechos comprobados o en datos fiables, es fácil caer en 

la trampa de lo último, de lo más popular, porque el ecosistema digital 

premia lo nuevo sobre lo sólido. De la misma manera, los filtros 

burbuja, alimentados por algoritmos que sólo nos muestran lo que ya 

pensamos o creemos, pueden limitarnos a un ecosistema cerrado 

donde nuestras ideas no son desafiadas. 

 

¿Cómo hackear estos sesgos? El primer paso es ser consciente de su 

existencia. Un CEO que reconoce sus propias limitaciones cognitivas 

tiene una ventaja competitiva. Pero no basta con ser consciente; hay 

que construir sistemas que te permitan escapar de estos sesgos. Uno 

de estos sistemas es la mentalidad de beta testing. Adoptar este 

camino significa ver cada decisión como un experimento, una 

hipótesis que se pondrá a prueba, se ajustará y se mejorará. En lugar 

de apostar todo en una sola gran decisión, fragmenta tu proceso en 

decisiones más pequeñas, iterativas, que puedan adaptarse 

rápidamente al feedback que recibes del entorno. Este camino te 

permite ser más ágil, reduce el riesgo de cometer errores 

catastróficos. 

 

En esta era de decisiones rápidas y experimentación constante, la 

economía de la atención se ha convertido en el campo de batalla 

donde las decisiones empresariales realmente se juegan. Más allá  de 

hacer lo correcto; se trata de hacerlo de manera que resuene 

emocionalmente, que capte la atención y que sea memorable. Las 

redes sociales han amplificado el impacto de cada decisión, 

llevándola a una audiencia global en cuestión de segundos. Una 

decisión que antes se tomaba en privado, en una sala de juntas, ahora 

puede ser expuesta y debatida públicamente en tiempo real. Y en este 

entorno, la viralidad se convierte en una moneda valiosa. Las 

decisiones que captan la atención del público, que generan una 
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respuesta emocional poderosa, tienen el potencial de amplificar el 

impacto de tu empresa de maneras inimaginables. 

 

Pero esto también conlleva una gran responsabilidad. En un entorno 

de transparencia total, la ética deja de ser opcional y se convierte en 

una ventaja competitiva. No hay lugar para decisiones opacas o 

ambiguas. Las redes sociales amplifican los éxitos, también los 

errores. Un CEO que actúa sin un marco ético claro corre el riesgo de 

ver cómo sus decisiones se vuelven en su contra en cuestión de horas. 

Las decisiones que resuenan emocionalmente y se alinean con los 

valores de transparencia y responsabilidad son más efectivas, 

también construyen un capital reputacional que puede sostener a la 

empresa en momentos de crisis. 

 

En este nuevo paradigma, tomar decisiones audaces no significa ser 

imprudente. Al contrario, se trata de ser consciente de la intersección 

entre lo racional y lo emocional, entre los datos y la intuición, entre la 

rapidez y la reflexión. Significa entender que la incertidumbre no es 

algo a temer, es algo a abrazar. Un CEO que acepta este flujo 

constante, que se convierte en un hacker de su propia mente y de sus 

procesos de decisión, estará mejor equipado para liderar en la era 

digital. 

 

• Decisiones Líquidas en Tiempo Real 

 

La toma de decisiones ha sido tradicionalmente vista como una 

secuencia ordenada de pasos lógicos, con tiempo suficiente para la 

planificación, el análisis de riesgos y la implementación cuidadosa de 

acciones estratégicas. En el mundo empresarial tradicional, esta 

rigidez proporciona una sensación de control y seguridad.  

 

En la era digital, la realidad de los negocios está en constante 

transformación. Los ciclos de vida de productos, la volatilidad del 

mercado y las demandas cambiantes de los consumidores exigen una 

mentalidad completamente diferente para los líderes. El concepto de 

decisiones líquidas ofrece una alternativa radical que refleja la 

naturaleza fluida del entorno empresarial contemporáneo. 
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Imagina una corriente de agua. No se detiene ni espera instrucciones, 

fluye y se adapta al terreno que encuentra. Las decisiones líquidas 

funcionan de manera similar: no siguen un camino predefinido, se 

ajustan a medida que el contexto cambia. Este camino es esencial en 

un mundo donde las circunstancias pueden transformarse en 

cuestión de minutos, donde un evento viral en redes sociales puede 

cambiar el rumbo de una empresa o una crisis inesperada puede 

poner a prueba la solidez de cualquier plan estratégico. Para un CEO 

en la era digital, la capacidad de operar en un entorno de decisiones 

líquidas es un superpoder. 

 

El pensamiento tradicional nos ha enseñado que una buena decisión 

es aquella que se toma después de recopilar toda la información 

posible, sopesar las alternativas y planificar cada resultado potencial. 

Pero en un entorno en el que los datos se generan en tiempo real y las 

variables cambian constantemente, esperar a tener el "momento 

perfecto" para tomar una decisión es una receta para la inacción. Lo 

que propongo es un enfoque radicalmente diferente: una metodología 

en la que las decisiones no son vistas como actos definitivos, es como 

puntos de inflexión temporales, que pueden ser ajustados, refinados y 

revisados de acuerdo con el flujo de la información y las 

circunstancias. 

 

Las decisiones líquidas, por tanto, requieren una mentalidad iterativa, 

donde el error no es una desviación catastrófica, es una parte 

esperada del proceso. Aquí es donde entra el ciclo iterativo 

exponencial, que nos enseña que la toma de decisiones no debe verse 

como un sólo evento. Más que decidir una vez y luego esperar a ver 

los resultados, es tomar decisiones pequeñas, rápidas y deliberadas, 

y luego adaptarlas en función del feedback en tiempo real. Esta es una 

idea que los CEOs que comprenden el poder de la experimentación 

continua ya han comenzado a integrar en sus organizaciones, 

especialmente aquellos que operan en el mundo digital. 

 

Un ejemplo claro de este camino es el proceso de desarrollo ágil en 

las startups tecnológicas. En lugar de esperar hasta tener un producto 

completamente terminado para lanzarlo al mercado, las empresas que 

operan bajo el principio de decisiones líquidas crean prototipos 

mínimos viables, versiones tempranas de sus productos, para probar 
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rápidamente cómo reaccionan los usuarios. Esto permite un ciclo de 

retroalimentación continua donde las decisiones se mejoran a medida 

que se obtienen nuevos datos. Los errores se detectan rápidamente, 

se corrigen y se ajustan sobre la marcha. Esta mentalidad de 

constante evolución y adaptación es precisamente lo que se requiere 

de los CEOs en la era digital. 

 

Pero este camino no se limita al desarrollo de productos. Las 

decisiones líquidas también son aplicables a la estrategia empresarial 

en general. Un CEO que entiende este concepto sabe que su trabajo 

no es tomar una única decisión estratégica para todo el año fiscal, es 

orquestar un flujo constante de decisiones ajustadas a medida que el 

contexto cambia. Este proceso no debe ser visto como una señal de 

inestabilidad o falta de visión, es como un reconocimiento de la 

realidad de los negocios en la era digital: el cambio es inevitable, y la 

capacidad de adaptarse rápidamente es la clave para mantenerse 

competitivo. 

 

La psicología de las redes sociales juega un papel relevante en este 

enfoque, puesto que refleja la naturaleza volátil de las conversaciones 

y tendencias en la era digital. Las redes sociales son un espacio en el 

que lo que es relevante hoy puede ser olvidado mañana. Las empresas 

que entienden esto han aprendido a ser flexibles en su comunicación 

y a adaptarse a las demandas cambiantes de su audiencia. En lugar 

de aferrarse a un plan rígido de marketing o comunicación, ajustan 

sus mensajes en tiempo real en función de las reacciones del público. 

Esta capacidad para ajustar y modificar decisiones sobre la marcha 

es la esencia de lo que propongo con el enfoque de decisiones 

líquidas. 

 

Tomemos como ejemplo el caso de una de las marcas más icónicas 

del mundo: Nike. En 2018, la empresa lanzó una controvertida 

campaña con el exjugador de fútbol americano Colin Kaepernick, 

quien se convirtió en una figura polarizadora en Estados Unidos por 

arrodillarse durante el himno nacional en protesta contra la injusticia 

racial. Para muchos, esta decisión fue vista como arriesgada e 

imprudente, puesto que Nike podría haber alienado a una parte 

importante de su base de clientes. Sin embargo, la empresa entendió 

que, en el entorno digital actual, el impacto emocional y la viralidad 
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eran más importantes que cualquier riesgo percibido. Tomaron una 

decisión audaz y la adaptaron a las reacciones que surgieron en 

tiempo real, generando una respuesta global masiva y reforzando su 

identidad como una marca con principios. Este es un ejemplo perfecto 

de cómo las decisiones líquidas, cuando se ejecutan correctamente, 

pueden tener un impacto monumental. 

 

Es importante destacar que este camino no implica actuar sin pensar 

o ser impulsivo. Al contrario, las decisiones líquidas requieren un alto 

nivel de conciencia y preparación. Un CEO que opera en este entorno 

debe estar en sintonía con su equipo, con los datos que recibe y, 

quizás lo más importante, con su propia intuición. La intuición, a 

menudo desestimada en un mundo que idolatra los datos, es una 

herramienta relevante en la toma de decisiones líquidas. Más que 

ignorar los datos, es saber cuándo dejar que la intuición guíe una 

decisión y cuándo apoyarse en los datos para confirmarla o corregirla. 

Es la fusión entre el análisis cuantitativo y la sabiduría cualitativa la 

que permite a los líderes tomar decisiones rápidas y efectivas en 

entornos complejos y cambiantes. 

 

Otra empresa que ejemplifica este camino es Tesla, bajo el liderazgo 

de Elon Musk. Tesla ha adoptado un enfoque iterativo en su desarrollo 

de productos, también en su estrategia empresarial. Musk es 

conocido por su capacidad para tomar decisiones audaces, a menudo 

en contra del consenso de la industria, y luego ajustar esas decisiones 

sobre la marcha. Desde la estrategia de venta directa hasta la 

construcción de Gigafactorías, Tesla ha demostrado que las 

decisiones líquidas pueden ser una ventaja competitiva significativa. 

Al operar en ciclos rápidos de iteración y ajuste, Tesla ha desafiado 

las normas de la industria automotriz y ha mantenido su posición de 

liderazgo en un mercado altamente competitivo. 

 

Lo que estos ejemplos nos enseñan es que en un mundo donde el 

cambio es la única constante, la adaptabilidad es la clave del éxito. 

Las decisiones líquidas son la respuesta a un entorno empresarial que 

exige rapidez, flexibilidad y un alto grado de conciencia situacional. 

Este camino reconoce que no existe una única solución correcta, es 

una serie de soluciones potenciales que deben ser probadas, 
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ajustadas y, a veces, abandonadas en función de la evolución del 

contexto. 

 

El CEO que adopta el enfoque de decisiones líquidas no teme el 

cambio, lo acepta. Comprende que en lugar de resistir el flujo 

constante de nuevas informaciones y circunstancias, debe aprender a 

fluir con ellas. Este camino permite una mayor resiliencia, una mayor 

capacidad para responder a las crisis y, lo que es más importante, una 

mayor agilidad para aprovechar las oportunidades que surgen de 

manera inesperada. Las decisiones líquidas son una metodología 

para gestionar la incertidumbre; son la clave para prosperar en la era 

digital. 

 

• Adopción de la Psicología de Redes 

 

En un mundo donde las redes sociales dominan el flujo de 

información, las reglas del juego para la toma de decisiones 

empresariales han cambiado radicalmente. Durante décadas, los 

líderes empresariales confiaron en herramientas analíticas, cuadros 

de mando y procesos lineales para trazar el curso de sus compañías. 

Pero hoy, la realidad es otra: vivimos en una economía de validación 

social, donde las decisiones no se toman en solitario, es en 

comunidad. Este capítulo explora cómo la psicología de redes ha 

remodelado la toma de decisiones, presentando un enfoque que se 

basa en la rapidez, la interacción y la inteligencia colectiva. 

 

Imagina que estás dirigiendo una campaña publicitaria para el 

lanzamiento de un nuevo producto. En el pasado, un equipo ejecutivo 

cerrado habría pasado meses investigando, planificando y 

perfeccionando cada detalle antes de presentar algo al público. En la 

era de las redes sociales, este camino es letalmente lento. Las 

decisiones ya no son lineales ni centradas en una sola fuente de 

poder; son distribuidas, rápidas y orgánicamente modeladas por las 

interacciones inmediatas de millones de personas que 

constantemente validan o rechazan ideas en tiempo real. Esto no 

significa que la intuición o el análisis de datos queden relegados, se 

complementan con una nueva capa: la influencia de las microtribus, 

la validación inmediata y la colaboración abierta. 
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Los CEOs que comprenden este nuevo paradigma están 

transformando la toma de decisiones tradicional en algo mucho más 

fluido y participativo. Considera cómo una plataforma como Twitter o 

Instagram funciona en este contexto. Las decisiones —desde qué 

contenido se viraliza hasta qué temas capturan la atención de los 

usuarios— están intrínsecamente ligadas a la dinámica de grupo y a 

las interacciones humanas que ocurren en tiempo real. Es una danza 

constante entre creación y reacción, un ciclo continuo de 

retroalimentación que genera un poder decisivo colectivo. 

 

Uno de los elementos clave en esta transformación es el concepto de 

inteligencia colectiva. A diferencia de la visión tradicional de un líder 

como la figura solitaria y visionaria que dicta las decisiones desde lo 

alto, la inteligencia colectiva propone que las mejores decisiones son 

aquellas co-creadas en comunidad. Se trata de aprovechar el 

conocimiento y las perspectivas de múltiples personas, desde 

empleados hasta clientes, para generar soluciones más rápidas, 

diversas y efectivas. Este proceso no es nuevo en sí mismo; los foros 

de discusión, los paneles de expertos y las encuestas siempre han 

sido herramientas útiles. Pero en el contexto de las redes sociales, la 

escala y la velocidad con las que podemos generar inteligencia 

colectiva ha alcanzado niveles sin precedentes. 

 

El caso de Lego es un ejemplo perfecto de este enfoque. En lugar de 

confiar únicamente en equipos internos de diseño de productos, Lego 

lanzó Lego Ideas, una plataforma en la que los fans pueden proponer 

sus propias ideas para nuevos sets. Las mejores ideas, votadas y 

comentadas por la comunidad, se convierten en productos reales. 

Aquí, la validación social se convierte en un componente crítico del 

proceso de toma de decisiones: en lugar de adivinar qué podrían 

querer los consumidores, Lego permite que los propios consumidores 

guíen la dirección de sus productos. Es una democratización del 

proceso de decisión, donde las microtribus de fanáticos opinan, 

moldean directamente el futuro de la empresa. 

 

Este camino de co-creación de decisiones es útil para las grandes 

empresas que desean acercarse más a sus clientes. También es una 

herramienta estratégica para la gestión interna y la toma de 
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decisiones corporativas. Un líder que entiende cómo funcionan las 

dinámicas de las redes sociales puede crear un ecosistema interno 

donde las ideas fluyan libremente y las decisiones se validen 

rápidamente en función de la retroalimentación grupal. Esto no 

significa que el CEO pierda autoridad o control, se convierte en el 

orquestador de un sistema que empodera a otros para contribuir y 

moldear el futuro de la organización. 

 

Por ejemplo, consideremos a Buffer, una empresa que ofrece 

herramientas para la gestión de redes sociales. Buffer se ha 

destacado por su transparencia total —publican abiertamente sus 

salarios, estrategias y errores—, también por cómo manejan la toma 

de decisiones. Internamente, Buffer utiliza un enfoque basado en la 

psicología de redes, donde las decisiones importantes son discutidas 

abiertamente por todo el equipo y se toma en cuenta el feedback 

colectivo antes de llegar a una conclusión. Los líderes de Buffer 

entienden que en un mundo de transparencia amplificada, la mejor 

manera de tomar decisiones que resuenen con los empleados es 

involucrarlos directamente en el proceso. Esta dinámica es 

fundamental para generar un sentido de pertenencia y compromiso, y 

para asegurar que las decisiones sean rápidas, también 

emocionalmente relevantes. 

 

Lo que se desprende de estos ejemplos es que las redes sociales, con 

su naturaleza viral y su economía de atención, han abierto nuevas 

formas de pensar sobre el liderazgo y la toma de decisiones. Un CEO 

en la era digital ya no puede depender únicamente de su propio juicio 

o de los análisis de datos en frío. Necesita comprender las sutilezas 

de cómo los humanos interactúan en las redes: las dinámicas 

grupales, la validación social, la búsqueda de resonancia emocional. 

Estas son fuerzas poderosas que moldean las percepciones y que, si 

se utilizan de manera efectiva, pueden amplificar el impacto de 

cualquier decisión. 

 

Una herramienta especialmente poderosa en este nuevo enfoque es el 

concepto de beta testing social, una mentalidad extraída del mundo 

del desarrollo de software que ahora se aplica a decisiones 

empresariales más amplias. Beta testing significa lanzar algo en su 

forma más básica para probarlo con una audiencia pequeña y luego 
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ajustar según los resultados. Cuando se lleva esta mentalidad a las 

decisiones estratégicas, el líder empresarial no espera a tener una 

solución perfecta antes de actuar. En cambio, toma una pequeña 

decisión, la pone a prueba en un entorno controlado (ya sea con un 

grupo de empleados, una pequeña muestra de clientes o incluso a 

través de una campaña en redes sociales) y luego ajusta rápidamente 

en función del feedback. Este proceso acelera la toma de decisiones, 

minimiza el riesgo, puesto que cada iteración se basa en datos reales 

y retroalimentación inmediata. 

 

En esta línea, empresas como Spotify han adoptado enfoques 

similares en su estructura interna, creando equipos pequeños y 

autónomos que funcionan como startups dentro de la compañía, 

tomando decisiones rápidas y ajustándolas sobre la marcha. Esta 

fragmentación de la toma de decisiones, influenciada por la psicología 

de redes, permite una mayor flexibilidad y velocidad, mientras 

mantiene un nivel alto de innovación. La clave aquí es reconocer que 

Más allá  de delegar decisiones, es crear un entorno donde las 

microtribus dentro de la empresa —ya sean equipos de producto, 

marketing o recursos humanos— puedan funcionar de manera similar 

a como lo hacen las comunidades en línea, validando sus propias 

decisiones y respondiendo rápidamente a los cambios en el entorno. 

 

El CEO que adopta la psicología de redes escucha a su equipo o a su 

mercado; también sabe cómo crear espacios donde las decisiones 

colectivas surgen de manera orgánica. Es un cambio drástico 

respecto al modelo tradicional de liderazgo autoritario, pero es un 

cambio necesario para navegar el complejo entramado de 

interacciones humanas que definen el mundo digital de hoy. Las redes 

sociales han enseñado a las empresas que el poder de las decisiones 

no reside únicamente en los líderes, es en la red de personas que 

validan, critican y amplifican esas decisiones. 

 

La verdadera maestría de un líder en este contexto radica en saber 

cuándo dejarse llevar por el flujo de la red y cuándo intervenir con una 

visión estratégica clara. Más que abdicar el poder, es reconocer que 

en un mundo donde las decisiones se amplifican a través de las redes, 

la validación social y emocional es tan importante como la lógica y el 

análisis. Y lo más disruptivo de todo: las redes amplifican el poder de 



Wilson Garzón Morales 
 

14 - EstiloGerencial.com 

la decisión, , al integrarlas al proceso, las decisiones mismas se 

vuelven más rápidas, más relevantes y más resonantes. 

 

La adopción de la psicología de redes Más allá  de entender cómo 

funcionan las plataformas digitales, es comprender profundamente 

cómo funcionan las personas que interactúan en ellas. Para un CEO 

en la era digital, este es el verdadero núcleo de la toma de decisiones 

audaces. 

 

• Micro decisiones y Prototipos Rápidos 

 

Imagina un mundo en el que tomar decisiones sea tan ágil y flexible 

como lanzar una nueva aplicación o probar un producto en fase beta. 

La realidad es que las empresas más exitosas hoy no están atadas a 

la búsqueda de la decisión perfecta, navegan en un flujo constante de 

decisiones iterativas que evolucionan sobre la marcha. Este enfoque, 

que llamamos Minimal Viable Decision (MVD), es la versión decisional 

del concepto de Producto Mínimo Viable (MVP) que se ha vuelto tan 

popular en las startups tecnológicas. El objetivo no es obtener la 

respuesta perfecta al primer intento, es tomar decisiones pequeñas y 

rápidas que luego puedan mejorarse con base en resultados y 

feedback. Este ciclo ágil de prueba y error permite una mayor 

flexibilidad, también minimiza el riesgo de parálisis decisional, un 

problema que persigue a los modelos tradicionales de toma de 

decisiones. 

 

El concepto del MVD plantea que, en lugar de obsesionarse con 

decisiones grandes y exhaustivas, es mejor descomponer los 

problemas en piezas manejables, tomar decisiones simples y mínimas 

y luego ajustarlas sobre la marcha. En el contexto empresarial, esto 

puede parecer una contradicción frente a la clásica mentalidad de 

control total. Sin embargo, cuando se observa de cerca cómo se 

gestiona la innovación hoy en día, el MVD demuestra su eficacia al 

ofrecer una velocidad sin precedentes, mientras deja espacio para la 

experimentación y la mejora continua. 

 

Pongamos esto en práctica con un ejemplo. Piensa en una empresa 

tecnológica que está desarrollando una nueva característica para su 
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plataforma. En lugar de pasar meses debatiendo cuál es la mejor 

manera de lanzar esta característica, optan por una estrategia de 

MVD. Primero, lanzan una versión reducida, con sólo las funciones 

más básicas, a un pequeño grupo de usuarios para obtener sus 

impresiones. Este primer lanzamiento es rápido, económico y, lo más 

importante, está diseñado para recopilar datos. A medida que reciben 

feedback, realizan ajustes, lanzan nuevas versiones con pequeñas 

mejoras y se adaptan rápidamente a las expectativas de los usuarios. 

De esta forma, la toma de decisiones se convierte en un proceso fluido 

y continuo, en lugar de una única apuesta arriesgada. 

 

Ahora, traslademos este concepto a una toma de decisiones 

gerencial. Supongamos que estás dirigiendo una compañía que quiere 

expandirse a un nuevo mercado. El enfoque tradicional sería realizar 

un análisis exhaustivo, considerar todos los posibles escenarios, 

diseñar una estrategia a largo plazo y, después de varios meses de 

planificación, lanzar una gran campaña de entrada. Sin embargo, bajo 

la metodología del MVD, la estrategia sería diferente: tomarías una 

serie de decisiones más pequeñas y menos arriesgadas. Podrías 

probar el mercado con un pequeño experimento, tal vez lanzando sólo 

uno o dos productos, utilizando una inversión limitada, y ver qué 

ocurre. A medida que recopilas datos, ajustarías el enfoque, tal vez 

ampliando la gama de productos o cambiando la estrategia de 

marketing. Este camino permite tomar decisiones más rápido, te da 

flexibilidad para cambiar de dirección rápidamente si es necesario. 

 

El elemento clave en esta metodología es la rapidez. En un entorno 

donde la información cambia constantemente, la toma de decisiones 

tradicional —que requiere semanas o incluso meses de deliberación— 

resulta insuficiente. Los líderes modernos deben estar equipados para 

tomar decisiones en tiempo real, y lo que es aún más importante, 

deben estar dispuestos a corregir el rumbo rápidamente si las 

circunstancias lo requieren. En este sentido, el ciclo de MVD ofrece 

una ventaja competitiva: al actuar rápido y adaptarse a los resultados, 

se mantiene una ventaja sobre los competidores que aún están 

estancados en largas fases de análisis. 

 

Un ejemplo contemporáneo de este camino puede encontrarse en 

Amazon. Jeff Bezos, su fundador, ha mencionado en múltiples 
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ocasiones la importancia de tomar decisiones rápidamente, incluso 

cuando no se cuenta con toda la información. Bezos promueve un 

enfoque que podría describirse como la toma de decisiones de "puerta 

giratoria", donde muchas de las decisiones que se toman en la 

compañía pueden ser ajustadas o revertidas si es necesario. Esto 

reduce la carga de tratar cada decisión como una cuestión de vida o 

muerte, y en su lugar, fomenta la experimentación constante. Es un 

excelente ejemplo de cómo las microdecisiones y los prototipos 

rápidos pueden impulsar la innovación y la adaptabilidad en una 

organización gigante. 

 

Uno de los aspectos más fascinantes del MVD es que permite hackear 

una de las trampas más comunes en la toma de decisiones: el 

perfeccionismo. En la era digital, la perfección es inalcanzable y, lo que 

es más, es una pérdida de tiempo. Cuando las empresas se enfocan 

en lanzar sólo las soluciones perfectas, pierden tiempo y 

oportunidades. Las redes sociales, las plataformas digitales y los 

cambios en el comportamiento del consumidor demandan rapidez. Si 

estás esperando a tener la estrategia perfecta antes de actuar, 

probablemente ya estás llegando tarde. El MVD desafía este status 

quo al ofrecer un camino alternativo: no necesitas la decisión perfecta, 

sólo necesitas la decisión mínima viable que te permita empezar. 

 

Por supuesto, este camino requiere una mentalidad diferente. Para 

muchos líderes empresariales, la idea de tomar decisiones sin tener 

todas las respuestas puede ser incómoda. Pero aquí es donde el MVD 

se alinea con la realidad moderna: no es posible saberlo todo antes de 

actuar, especialmente en un entorno digital en constante cambio. En 

lugar de aspirar a la perfección desde el inicio, los líderes deben 

aprender a confiar en su capacidad para ajustar y mejorar las 

decisiones con el tiempo. La clave aquí es estar cómodos con la 

incertidumbre, reconociendo que el feedback y los resultados del 

mundo real serán las mejores guías para refinar la decisión inicial. 

 

Uno de los aspectos más intrigantes del MVD es su capacidad para 

transformar la cultura organizacional. Cuando una empresa adopta 

esta metodología, se trata de hacer cambios en los procesos de toma 

de decisiones, es fomentar una mentalidad de experimentación y 

aprendizaje continuo. Los empleados ya no sienten que una decisión 
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errónea es el fin del mundo; en cambio, entienden que cada pequeña 

decisión es una oportunidad para aprender y mejorar. Esto crea una 

cultura de innovación, donde las personas se sienten empoderadas 

para tomar riesgos calculados, sabiendo que el fallo no es el final, es 

parte del proceso. 

 

Es importante destacar que la flexibilidad que ofrece el MVD no 

implica una falta de dirección o propósito. En realidad, el MVD 

funciona mejor cuando está alineado con una visión clara a largo 

plazo. La diferencia es que, en lugar de seguir un camino rígido hacia 

esa visión, los líderes empresariales deben estar abiertos a ajustar el 

curso en función de los datos y el feedback que reciben en el camino. 

Este es el verdadero arte de liderar en la era digital: mantener una 

visión audaz mientras se navega a través de un entorno de constante 

cambio. 

 

Tomemos como ejemplo a Tesla y su enfoque en el desarrollo de 

vehículos autónomos. En lugar de esperar a que la tecnología esté 

completamente desarrollada antes de lanzarse al mercado, Tesla 

decidió introducir sus características de piloto automático de forma 

incremental, a través de una serie de actualizaciones de software. 

Cada una de estas actualizaciones representa un MVD, donde se lanza 

una versión mínima del producto, se recopila feedback de los usuarios 

y luego se ajusta y mejora el software en base a esos datos. Este 

camino ha permitido a Tesla mantenerse a la vanguardia en el 

desarrollo de vehículos autónomos, mientras que otras empresas, que 

están esperando a perfeccionar la tecnología antes de lanzarse, se 

están quedando atrás. 

 

La lección aquí es clara: el MVD es una estrategia para acelerar la 

toma de decisiones, también una herramienta para construir un ciclo 

de retroalimentación continua. Cada decisión genera datos, cada 

iteración mejora la siguiente, y al final, se logra una solución más 

afinada y efectiva de lo que cualquier plan rígido habría permitido. El 

impacto en la cultura corporativa es inmenso: se fomenta la 

colaboración, se reduce el miedo al error y se impulsa una mentalidad 

de mejora constante. 
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Para los CEOs que buscan liderar con audacia en la era digital, el MVD 

ofrece una metodología que equilibra la rapidez con la flexibilidad. Ya 

no es necesario esperar a tener todas las respuestas antes de actuar; 

lo importante es empezar, tomar decisiones mínimas viables y luego 

ajustar el rumbo en función de los resultados. Esta es la verdadera 

esencia de las decisiones audaces: Más que tener una visión perfecta 

desde el principio, es tener la valentía de actuar, iterar y mejorar en el 

camino. El MVD es la herramienta que permite a los líderes navegar 

un mundo en constante cambio, y lo hace con la velocidad, flexibilidad 

y creatividad necesarias para triunfar en la era digital. 

 

• Fusiona Intuición y Datos, No Son Opuestos 

 

La toma de decisiones en la era digital está cada vez más saturada de 

datos. Las métricas están en todas partes: desde el comportamiento 

de los usuarios hasta las tendencias de mercado, pasando por las 

interacciones en redes sociales y la analítica predictiva. Sin embargo, 

en este océano de información, se ha creado una falsa dicotomía entre 

la intuición y el análisis de datos, como si ambos fueran fuerzas en 

conflicto. Pero el verdadero poder no está en elegir uno sobre el otro, 

es en aprender a integrarlos, como piezas complementarias de un 

rompecabezas decisional que requiere tanto de la lógica estructurada 

de los datos como de la visión subjetiva y flexible de la intuición. 

 

Para entender esta integración, pensemos en la intuición como una 

habilidad que se desarrolla a lo largo del tiempo, un producto de la 

experiencia y la acumulación de patrones observados que, en ciertos 

momentos, nos permite tomar decisiones casi de manera automática. 

Cuando Steve Jobs lanzó el iPhone, no lo hizo basándose en un vasto 

análisis de mercado que le dijera que el mundo estaba preparado para 

una revolución tecnológica. De hecho, los datos disponibles en ese 

momento habrían indicado que el mercado no estaba listo para un 

teléfono que eliminara el teclado físico. Jobs, en cambio, confiaba en 

algo mucho más abstracto: su intuición, esa chispa interior que se 

había cultivado a lo largo de años de observar, experimentar y, en 

última instancia, confiar en sus propios instintos. Sin embargo, su 

intuición no era pura corazonada. Se trataba de una visión 

estratégicamente alineada con el contexto tecnológico, social y 
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cultural de la época. Este es el punto clave: la intuición afilada por la 

experiencia se convierte en una herramienta poderosa cuando se 

complementa con el análisis y la información. 

 

En la era digital, el verdadero diferenciador no es quién tiene acceso a 

más datos, es quién sabe qué hacer con ellos. El problema con los 

datos es que, si no se filtran adecuadamente, pueden abrumar y 

conducir a la parálisis por análisis. Este fenómeno es especialmente 

frecuente en entornos empresariales, donde las decisiones 

importantes se retrasan mientras los equipos tratan de desentrañar 

montañas de información en busca de respuestas definitivas. Pero 

aquí es donde entra en juego la intuición, no como una sustitución de 

los datos, es como una guía para saber qué información ignorar. Las 

mejores decisiones no provienen de procesar interminables 

cantidades de datos, es seleccionar las piezas de información más 

relevantes y luego tomar decisiones basadas en esa selección 

estratégica. 

 

Un ejemplo claro de esta fusión puede verse en el mundo del 

marketing digital. Los profesionales de marketing tienen acceso a 

datos infinitos sobre el comportamiento de los usuarios: cuántos clics 

recibe un anuncio, cuánto tiempo pasa alguien en una página, cuál es 

el índice de conversión de una campaña. Estos datos son 

extremadamente valiosos, pero también tienen límites. En última 

instancia, el éxito de una campaña se basa tanto en el análisis de 

estos datos como en la capacidad de los marketers para "sentir" qué 

es lo que resonará emocionalmente con la audiencia. Tomemos el 

caso de la icónica campaña "Real Beauty" de Dove. Si los creadores 

de la campaña hubieran confiado únicamente en los datos 

convencionales de marketing, probablemente habrían optado por una 

campaña más tradicional, centrándose en los productos y sus 

beneficios funcionales. Pero los creadores de "Real Beauty" utilizaron 

su intuición para detectar un cambio en la conversación social en 

torno a la belleza, algo que los datos por sí sólos no habrían captado. 

Su capacidad para leer entre líneas, captar las emociones colectivas y 

arriesgarse con una campaña basada en un mensaje más humano y 

emocional resultó en uno de los movimientos de marketing más 

impactantes de la última década. 
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Este tipo de intuición refinada no se puede enseñar en una hoja de 

cálculo. Es una habilidad que se desarrolla a través de la observación, 

la experimentación y, relevantemente, la disposición a equivocarse. 

Muchos líderes empresariales temen confiar en su intuición porque la 

asocian con el riesgo de fallar. Sin embargo, en la era de los datos, el 

verdadero riesgo está en perderse en la búsqueda interminable de una 

verdad objetiva que rara vez existe. Los datos pueden proporcionar 

una guía valiosa, pero nunca reemplazarán la necesidad de confiar en 

la experiencia acumulada y el juicio humano para tomar decisiones 

audaces. 

 

Pero más allá  de confiar ciegamente en la intuición. La clave está en 

la hibridación de la toma de decisiones. Al fusionar datos e intuición, 

los líderes pueden aprovechar lo mejor de ambos mundos. Los datos 

proporcionan una base sólida y objetiva, mientras que la intuición 

permite una flexibilidad y agilidad que es fundamental en un entorno 

de constante cambio. Los líderes que entienden cómo equilibrar 

ambos enfoques son los que logran navegar con éxito las 

complejidades del mundo digital moderno. 

 

Un ejemplo fascinante de esta hibridación es Netflix. La plataforma de 

streaming es conocida por su uso intensivo de datos, desde el análisis 

de patrones de visualización hasta la creación de contenido basado 

en algoritmos. Sin embargo, uno de los mayores éxitos de Netflix, la 

serie "Stranger Things", no se basó únicamente en los datos. Los 

algoritmos pueden haber sugerido el interés del público en la nostalgia 

de los años 80 y los géneros de ciencia ficción y horror, pero fue la 

intuición de los ejecutivos de Netflix lo que llevó a apostar por una 

historia que, a primera vista, no seguía las tendencias convencionales 

de la industria. Su capacidad para reconocer que había algo especial 

en la narrativa de "Stranger Things" —algo que resonaría a un nivel 

más profundo con la audiencia— fue lo que hizo que la serie se 

convirtiera en un fenómeno global. Los datos jugaron un papel, pero 

la intuición fue lo que permitió que se tomara la decisión final. 

 

En un entorno de negocios saturado de información, la selección es 

una habilidad crítica. No es necesario analizar todos los datos, es 

identificar cuáles son los más relevantes y actuar sobre ellos 

rápidamente. Aquí es donde el instinto entrenado entra en juego, 
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permitiendo a los líderes cortar el ruido y centrarse en las señales más 

importantes. Un CEO que se basa únicamente en los datos puede 

encontrarse navegando a ciegas entre montañas de informes y 

dashboards, mientras que un CEO que sólo se basa en la intuición 

puede caer en la trampa de las decisiones impulsivas. La verdadera 

maestría está en saber cómo usar los datos como una brújula que 

guíe, pero no dicte, las decisiones. 

 

A medida que los datos se vuelven más omnipresentes, las empresas 

que sepan combinar esta avalancha de información con la sabiduría y 

el juicio humano serán las que sobresalgan. Esto significa cultivar una 

mentalidad que valore tanto el análisis riguroso como la creatividad y 

la intuición. En última instancia, el éxito en la era digital no se basa en 

ser una empresa que acumule más datos que sus competidores, es en 

ser una empresa que sepa qué hacer con esos datos y cómo utilizarlos 

para respaldar decisiones que también estén alineadas con una visión 

intuitiva y creativa del futuro. 

 

En este sentido, la fusión de datos e intuición se convierte en una 

poderosa herramienta de diferenciación. Las decisiones audaces no 

provienen de la dependencia exclusiva de las hojas de cálculo ni de la 

mera intuición visceral. Provienen de una interacción constante entre 

ambas fuerzas, donde los líderes aprenden a escuchar lo que los datos 

dicen, pero también a prestar atención a lo que sus instintos les 

susurran. Las empresas que dominen esta danza entre datos e 

intuición serán las que marquen el camino en la economía del 

conocimiento, donde el verdadero valor no está en la información 

bruta, es en la capacidad de interpretarla y aplicarla de manera 

creativa y estratégica. 

 

Una vez que los líderes entienden cómo combinar estas dos fuerzas 

aparentemente opuestas, se desbloquea un nivel completamente 

nuevo de toma de decisiones. Las decisiones ya no se basan en un 

análisis exhaustivo y lento ni en corazonadas impulsivas, es en una 

interacción continua y dinámica entre la lógica y la intuición. Es un 

enfoque fluido, que se adapta a las circunstancias cambiantes y 

permite a los líderes ser tanto analíticos como visionarios. Y es esta 

flexibilidad lo que permite que las empresas prosperen en un mundo 

digital que exige rapidez, creatividad y una capacidad inigualable para 
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cambiar de rumbo cuando sea necesario. En este nuevo paradigma, la 

intuición no es el enemigo de los datos, es su mejor aliado. Y la 

verdadera genialidad está en saber cuándo confiar en uno, cuándo 

apoyarse en el otro, y cuándo fusionarlos en una toma de decisiones 

audaz, rápida y profundamente efectiva. 

 

• Experimentación Constante y Beta Testing 

 

En un mundo de incertidumbre extrema y ritmos acelerados, la toma 

de decisiones gerenciales tradicional parece haberse quedado 

anclada en otro tiempo. Los líderes empresariales de antaño se 

basaban en ciclos de planeación largos, análisis minuciosos y 

decisiones que, una vez tomadas, se mantenían como verdades casi 

inamovibles. En la era digital, este camino se convierte en un lastre. 

Aquí, las oportunidades y amenazas aparecen y desaparecen en 

cuestión de días, a veces de horas. Lo que parece una idea brillante 

hoy puede volverse obsoleto mañana. En este contexto, las decisiones 

planificadas meticulosamente y seguras son ineficientes, es 

peligrosamente lentas. 

 

En contraste, el modelo que propongo en este libro apuesta por un 

enfoque radicalmente distinto: la experimentación continua y el beta 

testing como núcleo del proceso decisional. En lugar de buscar la 

perfección desde el principio, se trata de asumir que las decisiones 

son hipótesis, prototipos iniciales que necesitan ser probados y 

refinados en el mundo real. Este paradigma es familiar en el ámbito de 

las startups tecnológicas, donde el concepto de Minimum Viable 

Product (MVP) ha demostrado su efectividad. Sin embargo, lo que 

propongo aquí es algo más disruptivo: la idea de aplicar el mismo 

principio a las decisiones estratégicas en el liderazgo empresarial. 

 

Pensemos en la toma de decisiones como un proceso de beta testing. 

Imagina que cada decisión, por pequeña o grande que sea, es un 

prototipo que debe lanzarse lo antes posible para obtener 

retroalimentación real. Esto no significa que las decisiones sean 

impulsivas o descuidadas, el énfasis se traslada a la rapidez en la 

ejecución y la capacidad de ajustar y aprender sobre la marcha. Las 

decisiones, por tanto, no son destinos finales, es puntos de partida. 
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Más que lanzarse al vacío sin pensar, es lanzarse con el objetivo claro 

de recopilar información que permita mejorar de manera iterativa.  

 

Tomemos el caso de Amazon, una empresa conocida por su 

innovación constante, es por su cultura de experimentación sin miedo 

al fracaso. Jeff Bezos, su fundador, ha repetido en numerosas 

ocasiones que Amazon tiene éxito no porque nunca falle, es porque 

está dispuesta a fracasar más veces que sus competidores. En lugar 

de ver el fracaso como algo a evitar, lo ven como una fuente de 

aprendizaje. Cuando Amazon lanzó su primera versión de Kindle, el 

dispositivo de lectura electrónica, fue un paso en territorio incierto. Si 

hubieran esperado a desarrollar el dispositivo perfecto, podrían haber 

perdido el mercado. En cambio, lanzaron una versión que no era 

perfecta, pero que les permitió captar el interés del público y, a partir 

de ese punto, iterar y mejorar el producto. La clave fue el feedback 

constante y la rapidez con la que se implementaron las mejoras. 

 

Este camino no es exclusivo de Amazon. Airbnb, otra empresa pionera 

en su sector, ha basado gran parte de su éxito en la experimentación 

continua. Desde la forma en que presenta las propiedades en su 

plataforma hasta las políticas de precios y las estrategias de 

marketing, todo ha sido sometido a un ciclo interminable de pruebas, 

ajustes y relanzamientos. En sus primeras etapas, los fundadores de 

Airbnb hicieron beta testing con prácticamente todos los aspectos de 

su modelo de negocio, desde cómo tomar fotos de las propiedades 

hasta cómo interactuar con los anfitriones. Este proceso de constante 

aprendizaje y refinamiento les permitió sobrevivir en un mercado 

inicialmente hostil, es prosperar y convertirse en un gigante global. 

 

El enfoque de beta testing aplicado a la toma de decisiones implica un 

cambio de mentalidad fundamental para muchos líderes 

empresariales. En lugar de ver las decisiones como definitivas, las ven 

como oportunidades de experimentación. En lugar de temer al error, lo 

aceptan como una parte inevitable del proceso. Esto es 

particularmente relevante en un entorno digital donde los cambios son 

tan rápidos que esperar la certeza total antes de actuar puede ser la 

receta para el fracaso. Las decisiones perfectas ya no existen, lo que 

existe son decisiones rápidas que pueden ser mejoradas con el 

tiempo. 
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La idea de "fallar rápido y aprender rápido" no es nueva en el mundo 

de las startups, pero ha sido subestimada en las grandes 

corporaciones. El miedo al fracaso ha sido un obstáculo para muchas 

organizaciones establecidas. Pero en la era digital, donde la agilidad 

es clave, las empresas que abrazan la experimentación constante y el 

beta testing están mejor posicionadas para adaptarse y crecer. El 

fracaso, en este modelo, no es el fin de la historia, es simplemente un 

paso más en el proceso de aprendizaje. La clave es saber cuándo y 

cómo ajustar el rumbo a partir de ese fracaso, utilizando el feedback 

del mundo real como guía. 

 

Veamos otro ejemplo: Tesla. La empresa de Elon Musk ha adoptado 

un enfoque radical en cuanto a la experimentación. Tesla no teme 

lanzar productos o funciones que están lejos de ser perfectos. Un caso 

reciente fue la introducción de su software de conducción autónoma 

en fase beta a un grupo limitado de usuarios. Musk fue criticado por 

algunos por poner en riesgo la seguridad al lanzar una versión que aún 

estaba en prueba. Sin embargo, la lógica detrás de esta decisión es 

clara: cada prueba en el mundo real proporciona datos y feedback que 

son esenciales para mejorar el sistema. Al lanzar una versión 

imperfecta, Tesla puede aprender y refinar el producto a un ritmo 

mucho más rápido que si esperara a que el software estuviera 

"completo". De nuevo, la clave es la capacidad de fallar rápido, 

aprender rápido y ajustar rápidamente. 

 

Este modelo de experimentación constante requiere una cultura 

organizacional que lo apoye. Más allá  de adoptar nuevas 

herramientas o metodologías, es cambiar la forma en que se piensa 

sobre las decisiones en sí mismas. En muchas empresas, la cultura 

dominante es de aversión al riesgo. Las decisiones importantes son 

cuidadosamente planificadas, debatidas y analizadas hasta el último 

detalle. Pero en un mundo digital, este camino simplemente no 

funciona. Los líderes deben crear un entorno donde los equipos se 

sientan cómodos tomando decisiones rápidas y ajustando sobre la 

marcha. Esto no significa actuar sin reflexión, es estar dispuestos a 

tomar decisiones imperfectas con la expectativa de que serán 

mejoradas rápidamente a medida que se recopila nueva información. 
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Un componente esencial de este camino es la retroalimentación 

constante. En el pasado, las empresas esperaban meses o incluso 

años para obtener resultados sobre una decisión. Hoy en día, los datos 

fluyen casi en tiempo real, lo que permite ajustes casi instantáneos. 

Un CEO con mentalidad de beta testing no esperará a ver los 

resultados finales antes de hacer cambios. Si una campaña de 

marketing digital no está dando los resultados esperados en las 

primeras semanas, puede pivotar de inmediato. Si un nuevo producto 

no está siendo bien recibido por los clientes, las mejoras se pueden 

implementar en cuestión de días. Esta capacidad de adaptación 

rápida es lo que separa a las empresas ágiles y exitosas de las que se 

quedan atrás. 

 

Un último ejemplo clave es el desarrollo de software, donde la 

metodología ágil se ha convertido en el estándar. Los equipos de 

desarrollo ya no crean productos finales de una sola vez; en lugar de 

eso, lanzan versiones mínimas viables y mejoran continuamente a 

través de ciclos cortos de desarrollo y retroalimentación. Este camino 

ha transformado la industria tecnológica, permitiendo una mayor 

innovación y reduciendo el riesgo de grandes fracasos. Pero más allá 

del software, la mentalidad ágil puede aplicarse a cualquier tipo de 

decisión empresarial. Las grandes decisiones estratégicas también 

pueden desglosarse en componentes más pequeños, probados 

rápidamente y ajustados sobre la marcha. En lugar de esperar a tener 

una solución perfecta, las empresas pueden experimentar en áreas 

clave y hacer cambios a medida que reciben más información. 

 

El liderazgo en la era digital exige un nivel de flexibilidad y agilidad que 

nunca antes había sido necesario. La experimentación constante y el 

beta testing son estrategias útiles, es esenciales. Las empresas que 

están dispuestas a arriesgarse a fallar rápido y aprender rápido tienen 

una ventaja competitiva significativa. Mientras que las 

organizaciones más tradicionales siguen atrapadas en ciclos largos y 

burocráticos de toma de decisiones, las empresas ágiles están 

tomando decisiones rápidas, probando sus suposiciones en el mundo 

real y ajustando su rumbo de manera constante. 

 

El enfoque de beta testing Más que eliminar el riesgo, es gestionarlo 

de manera más inteligente. Al tomar decisiones de manera rápida y 
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ajustarlas sobre la marcha, las empresas pueden minimizar los 

riesgos a largo plazo y maximizar las oportunidades. En lugar de temer 

al fracaso, los líderes deben verlo como una herramienta para el 

aprendizaje y la innovación. Y en un mundo donde la velocidad es un 

factor crítico, esta capacidad para experimentar y adaptarse 

rápidamente puede ser la diferencia entre el éxito y el fracaso. 

 

• Hackeo de Sesgos Cognitivos Actualizados 

 

En la era digital, nuestros cerebros están expuestos a una sobrecarga 

de información sin precedentes. Este bombardeo de datos, alimentado 

por las redes sociales, las notificaciones constantes y los ciclos de 

noticias 24/7, ha dado lugar a nuevos sesgos cognitivos que 

distorsionan la manera en que tomamos decisiones. 

Tradicionalmente, se ha hablado de sesgos como el exceso de 

confianza o el efecto anclaje, pero hoy en día las fuerzas que moldean 

nuestras decisiones son diferentes, más sutiles y, en muchos casos, 

más poderosas. 

 

Uno de estos sesgos es el sesgo de la novedad constante. En el 

pasado, el exceso de información era algo que sólo afectaba a ciertas 

personas o profesionales que trabajaban en sectores específicos. 

Ahora, sin embargo, estamos todos atrapados en este ciclo. Los CEOs 

y líderes empresariales ya no son inmunes a la presión de estar 

actualizados con cada nueva tendencia, cada titular viral, cada avance 

tecnológico. La promesa de la "nueva idea" como una solución mágica 

ha creado una tendencia peligrosa: perseguir la novedad por la 

novedad misma. En vez de analizar profundamente los datos 

disponibles o confiar en la experiencia acumulada, nos vemos 

impulsados a abandonar lo probado en favor de lo nuevo simplemente 

porque es nuevo. Es la promesa de lo “último” lo que capta nuestra 

atención y, en muchos casos, la razón detrás de decisiones mal 

informadas que ignoran contextos más amplios y principios 

probados. 

 

Este sesgo de la novedad constante no es un fenómeno natural; ha 

sido amplificado por los entornos digitales que habitamos. Las 

plataformas sociales y sus algoritmos están diseñados para premiar 
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lo nuevo, lo diferente, lo sorprendente. Cada vez que abres una 

aplicación, recibes un torrente de información cuidadosamente 

seleccionada para captar tu atención, pero pocas veces hay un filtro 

para la calidad o relevancia real de esos datos. En este entorno, los 

líderes empresariales corren el riesgo de perder el enfoque en lo que 

realmente importa para su negocio, porque lo que capta su atención 

no es lo que necesariamente mueve la aguja en su organización, es lo 

que está diseñado para ser llamativo y viral. 

 

Un ejemplo contemporáneo de este sesgo se puede ver en el auge de 

las criptomonedas. Durante el pico de su popularidad, muchos 

inversores y líderes empresariales se lanzaron a este sector, atraídos 

por la promesa de riqueza instantánea y el miedo a quedarse fuera de 

la "nueva revolución financiera". En lugar de hacer un análisis racional 

de los riesgos y beneficios, el entusiasmo por lo nuevo nubló el juicio 

de muchos. Si bien algunas personas hicieron grandes fortunas, 

muchos otros, incluidos inversores institucionales, sufrieron pérdidas 

significativas cuando las burbujas estallaron o los precios colapsaron. 

El sesgo de la novedad, amplificado por titulares sensacionalistas y 

redes sociales, condujo a decisiones impulsivas basadas en la 

emoción, no en la lógica. 

 

Otro sesgo relevante en la era digital es el filtro burbuja, un fenómeno 

que ocurre cuando los algoritmos seleccionan la información que 

recibimos en función de nuestros intereses previos. Las plataformas 

digitales, en su afán por mantener nuestra atención, nos muestran una 

visión del mundo que se alinea con nuestras creencias y preferencias, 

excluyendo información que podría contradecir o desafiar nuestra 

perspectiva. Para un CEO, esto puede ser desastroso. En lugar de tener 

una visión amplia y diversa de la realidad, el líder corre el riesgo de 

quedar atrapado en una burbuja de confirmación, recibiendo sólo 

información que refuerza lo que ya cree. Este sesgo distorsiona la 

percepción del mercado o de los competidores, también crea una falsa 

sensación de seguridad.  

 

Piensa en un líder que depende exclusivamente de Twitter o LinkedIn 

para informarse sobre las tendencias del mercado. Estas plataformas 

están optimizadas para personalizar el contenido y maximizar el 

tiempo de interacción, lo que significa que, con el tiempo, los 
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algoritmos empiezan a mostrar sólo lo que el usuario ha mostrado 

interés previamente. El CEO puede comenzar a ver una visión cada vez 

más estrecha del mundo, rodeado de opiniones que reflejan las suyas 

y excluyen puntos de vista contrarios. Si ese líder está evaluando una 

decisión importante basada en esta información filtrada, su 

percepción estará inevitablemente sesgada hacia una narrativa 

incompleta o errónea. 

 

Esto lo vimos claramente durante la pandemia de COVID-19. Algunos 

líderes empresariales, atrapados en burbujas de información, 

subestimaron el impacto del virus en sus operaciones o ignoraron la 

necesidad de implementar cambios urgentes en la forma de trabajar. 

Mientras que algunos adaptaron rápidamente sus modelos de 

negocio, otros quedaron atrapados en la inercia, confiando en fuentes 

limitadas de información que no reflejaban adecuadamente la 

gravedad de la situación. Los algoritmos no filtran con precisión la 

realidad; filtran lo que creen que te interesa. Y eso puede ser 

extremadamente peligroso cuando la realidad está cambiando 

rápidamente. 

 

La pregunta entonces es: ¿cómo puede un CEO en la era digital 

hackear estos sesgos cognitivos actualizados? El primer paso es ser 

consciente de su existencia. Una vez que reconocemos que estamos 

predispuestos a sobrevalorar lo nuevo o a quedarnos atrapados en 

burbujas de confirmación, podemos tomar medidas concretas para 

contrarrestar esos efectos. 

 

Para combatir el sesgo de la novedad constante, es fundamental 

entrenar el músculo de la pausa. En un mundo que se mueve a 

velocidades vertiginosas, hacer una pausa estratégica antes de tomar 

decisiones puede parecer contracultural, pero es esencial. Antes de 

lanzarse a adoptar la última tecnología o seguir la última tendencia, 

es necesario preguntarse: "¿Esto realmente está alineado con 

nuestros objetivos a largo plazo? ¿Es lo mejor para nuestro negocio o 

simplemente es lo más nuevo y emocionante?" La habilidad de 

discernir entre lo que es realmente valioso y lo que es meramente 

atractivo en el corto plazo es una ventaja competitiva en un entorno 

donde la mayoría está persiguiendo lo último sólo por ser lo último. 
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Por otro lado, hackear el filtro burbuja requiere intencionalidad en la 

búsqueda de perspectivas diversas. Un CEO debe salir de su zona de 

confort informativa de manera deliberada, buscando opiniones que 

desafíen las suyas y exponiéndose a fuentes de información que no 

necesariamente alinean con sus creencias o su industria. Esto puede 

implicar establecer redes de contacto con personas fuera de su 

entorno inmediato, leer publicaciones de medios que no frecuenta o, 

incluso, invitar a expertos de otras disciplinas a compartir sus puntos 

de vista con el equipo ejecutivo. Cuantas más perspectivas se puedan 

integrar en el proceso decisional, más robustas serán las decisiones. 

 

Es fundamental recordar que los algoritmos no son enemigos per se, 

pero deben ser utilizados con cautela. Una estrategia eficaz puede ser 

diversificar las fuentes de información fuera de los ecosistemas 

algorítmicos tradicionales. Por ejemplo, en lugar de depender sólo de 

las recomendaciones de Google o LinkedIn, es relevante consultar 

publicaciones académicas, informes independientes y conversar con 

expertos humanos que no están sujetos a las mismas limitaciones 

algorítmicas. De esta manera, se puede escapar del ciclo de 

retroalimentación cerrado que a menudo crean las plataformas 

digitales y obtener una visión más amplia y precisa del entorno 

empresarial. 

 

Otro aspecto interesante es cómo los sesgos digitales pueden 

amplificar la economía de la atención y, al mismo tiempo, crear un 

ciclo de toma de decisiones basado en la gratificación instantánea. El 

CEO moderno debe resistir la tentación de tomar decisiones que 

simplemente capten atención a corto plazo y, en su lugar, 

concentrarse en decisiones que generen impacto a largo plazo. Esto 

requiere un equilibrio delicado entre la necesidad de resonar 

emocionalmente y capturar la viralidad, y la responsabilidad de tomar 

decisiones basadas en principios sólidos. 

 

La viralidad no siempre significa valor. De hecho, en muchos casos, 

puede ser lo contrario. El CEO que basa sus decisiones 

exclusivamente en lo que capta la mayor atención está en peligro de 

perder de vista el verdadero valor subyacente. Aquí, hackear los 

sesgos implica redirigir la atención hacia métricas más profundas, 
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aquellas que reflejan el impacto real en el negocio y en las personas, 

en lugar de simplemente el ruido del momento. 

 

La cuestión ética también emerge aquí, de manera interesante. En un 

entorno donde los sesgos son manipulados por algoritmos, es por las 

mismas decisiones que las empresas toman, la transparencia se 

vuelve relevante. Los consumidores y los empleados son cada vez 

más conscientes de cómo las decisiones empresariales son 

moldeadas y amplificadas por los sesgos cognitivos digitales, y 

esperan que los líderes empresariales los reconozcan, actúen de 

manera ética frente a ellos. 

 

El hackeo de sesgos cognitivos actualizados en la era digital es 

posible, es necesario para cualquier CEO que busque tomar decisiones 

audaces y efectivas. En un mundo donde la novedad es sobrevalorada 

y la información está cuidadosamente filtrada, la capacidad de 

desafiar y contrarrestar estos sesgos puede ser la diferencia entre un 

liderazgo visionario y uno que sigue la corriente. La clave está en 

reconocer estos sesgos, enfrentarlos con intención, y utilizar tanto la 

intuición como los datos para navegar con éxito en un entorno que 

cambia constantemente. 

 

• Mentalidad Viral y Decisiones en la Economía de la Atención 

 

En la era digital, el valor ya no se mide únicamente por los parámetros 

tradicionales como la rentabilidad o el crecimiento de mercado. Si bien 

estos indicadores siguen siendo esenciales para cualquier negocio, la 

economía contemporánea se mueve a un ritmo diferente, impulsada 

por una nueva y más poderosa moneda: la atención. La economía de 

la atención ha transformado la forma en que las empresas operan, 

también cómo se toman las decisiones estratégicas. En este nuevo 

panorama, las decisiones más impactantes no son aquellas que 

simplemente optimizan recursos, es las que capturan y mantienen la 

atención del consumidor. Y no cualquier atención: hablamos de una 

atención enfocada y emocional, aquella que tiene el potencial de 

volverse viral. 
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La viralidad ya no es un fenómeno marginal. Se ha convertido en un 

objetivo estratégico para muchas empresas que buscan influir en el 

mercado, también moldear el comportamiento del consumidor. En 

este contexto, cada decisión que toma un CEO tiene el potencial de 

generar un impacto exponencial, amplificado por las dinámicas de las 

redes sociales. Para lograr esto, se necesita una mentalidad 

completamente nueva: una mentalidad viral, donde las decisiones se 

basan tanto en la eficiencia operativa como en su capacidad de 

resonar emocionalmente y propagarse en el entorno digital. 

 

El concepto de focus hacking emerge como una estrategia clave en 

este contexto. Focus hacking se refiere a la capacidad de dirigir la 

atención del público hacia los mensajes o productos que una empresa 

desea destacar, hackeando efectivamente el flujo de información y 

sobrecarga cognitiva a la que los consumidores están sometidos 

constantemente. Pero esto Más allá  de generar contenido llamativo. 

Se trata de tomar decisiones que integren a la perfección los aspectos 

emocionales y cognitivos de la audiencia, aprovechando las 

oportunidades que ofrecen las plataformas digitales para crear 

momentos que se conviertan en experiencias compartidas y virales. 

 

Para entender cómo esta mentalidad viral puede ser efectiva, 

pensemos en ejemplos recientes de grandes éxitos en la economía de 

la atención. Uno de los más resonantes es el lanzamiento del Tesla 

Cybertruck. A nivel de producto, el Cybertruck es más que un vehículo, 

es una declaración de intenciones. Desde el diseño futurista hasta el 

polémico fallo durante la demostración del vidrio “irrompible”, todo el 

evento fue un espectáculo diseñado para vender un producto, es para 

generar una conversación.  

 

La ruptura de la ventana, que podría haber sido un desastre en 

términos de relaciones públicas, se convirtió en el tema más discutido 

en redes sociales por semanas, generando millones de impresiones y 

memes. Elon Musk no buscaba simplemente demostrar las 

capacidades del Cybertruck, es capturar la atención global, 

asegurando que su producto y su marca permanecieran en el centro 

del debate. Esta es la esencia del focus hacking: tomar una decisión 

que optimiza la eficiencia de un lanzamiento, aprovecha cada 
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oportunidad para crear un impacto emocional, incluso si eso implica 

desafiar las expectativas y asumir riesgos. 

 

La clave para hackear la atención en un entorno tan saturado no es 

simplemente crear ruido. Los consumidores de hoy son más 

inteligentes y están más capacitados que nunca para detectar las 

intenciones detrás de los movimientos de una marca. Por lo tanto, la 

estrategia de focus hacking no puede basarse en trucos baratos o en 

una viralidad vacía. En lugar de eso, se debe construir una conexión 

auténtica y profunda con la audiencia, donde cada decisión esté 

diseñada para desencadenar una respuesta emocional genuina, una 

que motive a los consumidores a compartir, a comentar, a convertirse 

en parte de la historia. 

 

Esto es particularmente importante cuando consideramos el efecto de 

las decisiones rápidas y virales. En un entorno digital, las decisiones 

se toman rápidamente, sus efectos se multiplican exponencialmente 

en cuestión de horas o minutos. El ciclo de feedback instantáneo que 

proporcionan las redes sociales crea un ecosistema donde las 

decisiones pueden ajustarse, amplificarse o incluso revertirse en 

tiempo real, basado en la respuesta de la audiencia. Un CEO que no 

entienda esta dinámica está inevitablemente en desventaja. La toma 

de decisiones gerenciales tradicionales, donde las decisiones se 

prueban exhaustivamente y luego se implementan cuidadosamente a 

lo largo del tiempo, ya no es suficiente en un entorno donde la 

velocidad lo es todo. 

 

Un buen ejemplo de esto es la manera en que marcas como Wendy's 

han utilizado Twitter para crear una presencia viral y resonante. 

Wendy's no se limita a publicar mensajes corporativos; sus 

interacciones en redes sociales están diseñadas para captar la 

atención a través del humor, la autenticidad y la rapidez. Al responder 

a sus competidores con respuestas rápidas y afiladas, han logrado 

aumentar su relevancia en la conversación cultural, también generar 

un tipo de atención que es emocionalmente poderosa y fácilmente 

compartible. Este camino demuestra que las decisiones que se toman 

con rapidez, cuando están bien ejecutadas, pueden tener un impacto 

mucho mayor que las campañas cuidadosamente planificadas y 

meticulosamente ejecutadas. 
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La economía de la atención nos lleva, entonces, a repensar 

completamente cómo las decisiones empresariales deben tomarse. 

En lugar de centrarse exclusivamente en los KPIs tradicionales, este 

modelo requiere que los líderes también consideren el impacto 

emocional de sus decisiones. En un entorno donde las emociones 

conducen las interacciones online, y donde la viralidad está 

directamente conectada con la resonancia emocional, el CEO 

moderno debe ser capaz de pensar en cómo optimizar los resultados 

tangibles de una decisión, es en cómo esa decisión será recibida por 

el público y cómo se propagará en los canales digitales. 

 

Una de las claves aquí es entender que en la economía de la atención, 

la audiencia consume información pasivamente, es parte activa en la 

creación y amplificación de esa información. Esto significa que cada 

decisión debe estar diseñada para fomentar la participación activa de 

la audiencia. Las decisiones virales no son simplemente aquellas que 

capturan la atención por un momento; son aquellas que crean una 

narrativa en la que la audiencia se siente lo suficientemente implicada 

como para querer compartir, comentar y hacer parte de esa historia. 

La viralidad auténtica surge cuando las decisiones empresariales 

resuenan a nivel emocional con la audiencia, transformando a los 

consumidores en embajadores activos de la marca. 

 

Es aquí donde se vuelve relevante la integración del comportamiento 

online en el proceso decisional. En lugar de ver a las redes sociales y 

las plataformas digitales como meras herramientas de marketing, el 

CEO debe comprender cómo las dinámicas de comportamiento en 

línea pueden influir directamente en la percepción de la marca y, en 

última instancia, en el éxito de las decisiones estratégicas. El ciclo de 

retroalimentación digital es tan rápido que cada decisión puede 

convertirse en un experimento en tiempo real. Las empresas que 

dominan este arte son capaces de ajustarse sobre la marcha, 

aprovechando cada oportunidad para refinar sus decisiones basadas 

en la respuesta emocional de su audiencia. Esto requiere flexibilidad, 

es una apertura a la experimentación constante. 

 

Otro aspecto relevante de esta mentalidad viral es la intersección 

entre la viralidad y la ética. En un entorno donde la viralidad puede ser 
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fácilmente manipulada, los consumidores son cada vez más 

conscientes de la autenticidad detrás de las decisiones 

empresariales. Esto significa que el focus hacking no debe ser sólo 

una estrategia para capturar la atención, también una oportunidad 

para reforzar los valores éticos de la empresa. Las decisiones que se 

perciben como manipulativas o deshonestas tienden a ser castigadas 

en las redes sociales, mientras que aquellas que muestran una 

conexión genuina con las necesidades y valores de la audiencia 

pueden generar un impacto positivo duradero. Un buen ejemplo de 

esto es el éxito de campañas de marcas como Patagonia, que ha 

utilizado su enfoque en la sostenibilidad y la responsabilidad 

corporativa para construir una conexión profunda y emocional con su 

audiencia, generando una viralidad que se basa en su mensaje, es en 

su autenticidad. 

 

La mentalidad viral y la toma de decisiones en la economía de la 

atención requieren un enfoque completamente nuevo para el liderazgo 

empresarial. Ya no es suficiente tomar decisiones que optimicen la 

eficiencia o maximicen las ganancias a corto plazo. Los CEOs 

modernos deben ser capaces de navegar un entorno donde la 

atención es la moneda más valiosa y donde la resonancia emocional 

es clave para el éxito. Hackear la atención del público, tomar 

decisiones rápidas y virales, y crear conexiones emocionales 

profundas son las nuevas habilidades esenciales para cualquier líder 

que aspire a prosperar en la era digital. 

 

• Ética y Transparencia en la Era del Activismo Digital 

 

Imagina un mundo donde cada acción empresarial, por pequeña que 

sea, está bajo el microscopio. Donde cada movimiento estratégico es 

examinado por los accionistas, es por millones de individuos con 

acceso instantáneo a las plataformas más poderosas de 

comunicación: las redes sociales. Este es el entorno donde opera el 

CEO contemporáneo, un espacio donde la transparencia no es 

opcional y las decisiones éticas son mucho más que una aspiración. 

Son una necesidad crítica para la supervivencia y, en muchos casos, 

una ventaja competitiva que puede definir el éxito o el fracaso de una 

organización. 
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El activismo digital ha reconfigurado por completo las dinámicas del 

poder empresarial. En décadas anteriores, las decisiones éticas o 

socialmente responsables a menudo se reducían a una cuestión de 

imagen o relaciones públicas. Eran adornos simbólicos que las 

corporaciones utilizaban para suavizar su reputación, mientras que 

las decisiones estratégicas principales seguían siendo impulsadas 

principalmente por consideraciones de maximización de beneficios. 

Sin embargo, en el contexto actual, cada decisión puede ser 

amplificada en cuestión de segundos, viralizarse y convertirse en el 

centro de una tormenta mediática global. Las malas decisiones 

destruyen valor a corto plazo; pueden arrasar con la confianza y 

lealtad que una empresa ha construido a lo largo de décadas. 

 

Pensemos en casos recientes, como la crisis que enfrentó Facebook 

durante el escándalo de Cambridge Analytica. Lo que comenzó como 

una decisión aparentemente técnica —permitir el acceso a los datos 

de los usuarios a través de una API— se convirtió en una crisis ética 

de proporciones épicas cuando se reveló que esos datos se habían 

utilizado para influir en elecciones políticas. El escrutinio global no se 

hizo esperar, y la reputación de Facebook sufrió un golpe severo. Mark 

Zuckerberg fue llamado a testificar ante el Congreso de los Estados 

Unidos, y la confianza en la plataforma disminuyó significativamente, 

entre sus usuarios, también entre los anunciantes y socios 

estratégicos. Este es un claro ejemplo de cómo una decisión tomada 

sin considerar plenamente su dimensión ética puede desencadenar 

una crisis global en la era del activismo digital. 

 

La diferencia clave entre las crisis empresariales de hoy y las de hace 

veinte o treinta años radica en la inmediatez y el alcance del juicio 

público. Las redes sociales difunden información de manera rápida y 

eficiente, también facilitan la creación de narrativas. Narrativas que, 

en muchos casos, no son controladas por la empresa, es por los 

usuarios. Y aquí reside el desafío: en la era de la transparencia, el 

control sobre la narrativa ya no está en manos de los departamentos 

de marketing o de relaciones públicas. El control está en las manos 

del público, y ese público incluye a una base de consumidores cada 

vez más consciente de los temas sociales, políticos y ambientales que 

afectan al mundo. 
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El CEO que quiera prosperar en este entorno debe adoptar un enfoque 

radicalmente nuevo. Ya Más allá  de tomar decisiones que optimicen 

las ganancias o maximicen la eficiencia operativa. Se trata de 

considerar cómo cada decisión resonará en un ecosistema 

hiperconectado donde los valores éticos, la autenticidad y la 

transparencia son los nuevos pilares de la lealtad del consumidor. Un 

CEO que ignore estos factores está jugando con fuego, arriesgando la 

reputación de su empresa, es su capacidad para competir en un 

mundo donde las expectativas de los consumidores han cambiado 

drásticamente. 

 

Esto nos lleva a una nueva realidad en la toma de decisiones 

gerenciales: la ética como ventaja competitiva. A primera vista, la ética 

puede parecer un concepto filosófico que está en conflicto con la 

lógica empresarial. ¿No debería el CEO centrarse en maximizar los 

retornos para los accionistas? ¿No debería estar buscando 

continuamente formas de reducir costos y aumentar la rentabilidad? 

En realidad, estas preguntas reflejan una visión anticuada del 

liderazgo empresarial. Hoy en día, las decisiones éticas y 

transparentes son necesarias para evitar crisis reputacionales, 

también son una fuente de ventaja competitiva real. 

 

En un mundo donde los consumidores pueden elegir entre una 

variedad casi infinita de opciones, la autenticidad y los valores 

compartidos son factores que influyen enormemente en las 

decisiones de compra. Empresas que se alinean genuinamente con 

las preocupaciones éticas de su audiencia —ya sea la sostenibilidad, 

la justicia social o el respeto por los derechos humanos— son 

recompensadas con la lealtad del consumidor. Esto es más que una 

tendencia pasajera; es una transformación estructural en la forma en 

que las personas eligen a qué marcas apoyar. 

 

Un ejemplo notable de esto es la marca de ropa Patagonia. Desde 

hace años, Patagonia ha posicionado la ética ambiental en el centro 

de su estrategia. promueven prácticas de producción sostenible, 

también donan parte de sus ganancias a causas medioambientales y 

alientan a sus clientes a reparar sus prendas en lugar de comprar 

nuevas. Este camino ha resonado profundamente con una base de 
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consumidores que valora la sostenibilidad, lo que ha permitido a 

Patagonia destacar en una industria altamente competitiva. En lugar 

de centrarse exclusivamente en la moda o el estilo, Patagonia ha 

construido una marca basada en principios éticos, y los resultados 

han sido impresionantes, tanto en términos de crecimiento como de 

lealtad del cliente. 

 

La transparencia es otro componente relevante en esta nueva 

ecuación. En un entorno donde los consumidores tienen acceso a una 

cantidad sin precedentes de información, tratar de ocultar o disimular 

una mala decisión es prácticamente imposible. Las empresas que 

intentan manipular la narrativa o encubrir sus errores son 

rápidamente expuestas y enfrentan un juicio implacable en la corte de 

la opinión pública. En cambio, aquellas que adoptan la transparencia 

como un valor central, reconociendo abiertamente sus errores y 

comprometiéndose a aprender de ellos, tienen una oportunidad 

mucho mayor de ganarse el respeto y la lealtad de sus clientes. 

 

Un caso emblemático de cómo la transparencia puede salvar una 

crisis potencial es el de la marca de cosméticos The Honest Company, 

fundada por Jessica Alba. En un momento, la empresa enfrentó 

críticas sobre los ingredientes en algunos de sus productos.  

 

En lugar de esconderse o negar las acusaciones, la compañía adoptó 

un enfoque completamente transparente, revisando sus procesos de 

producción y comunicándose abiertamente con sus consumidores 

sobre los cambios que estaban implementando para abordar las 

preocupaciones. Esta respuesta evitó una crisis mayor, también 

fortaleció la reputación de la empresa como una marca que se 

preocupa genuinamente por la salud y la seguridad de sus clientes. 

 

Lo que vemos aquí es un cambio fundamental en la forma en que las 

empresas deben operar en la era del activismo digital. La ética y la 

transparencia ya no son simples adornos que se agregan a la 

estrategia empresarial como un medio para mejorar la imagen 

pública. Se han convertido en los pilares centrales sobre los que se 

construye la confianza del consumidor. Y la confianza, en este nuevo 

ecosistema, es quizás el recurso más valioso que una empresa puede 

tener. 
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Pero este cambio Más allá  de evitar crisis o mejorar la reputación. Las 

decisiones éticas y transparentes también pueden generar 

oportunidades de crecimiento y diferenciación. Las empresas que se 

comprometen de manera genuina con valores éticos atraen a 

consumidores leales; también atraen a empleados talentosos que 

desean trabajar para organizaciones que se alineen con sus propios 

valores. En un momento en que la guerra por el talento es feroz, este 

tipo de compromiso ético puede ser una ventaja competitiva 

significativa. 

 

La ética en la toma de decisiones no es siempre sencilla. En muchos 

casos, los CEOs se enfrentan a dilemas complejos donde los 

beneficios a corto plazo parecen estar en conflicto con los principios 

a largo plazo. Aquí es donde la mentalidad disruptiva entra en juego.  

 

La capacidad de tomar decisiones audaces que consideren el impacto 

inmediato, también tengan en cuenta cómo esas decisiones 

resonarán en un contexto ético más amplio, es lo que distingue a los 

líderes excepcionales. Estos CEOs no temen tomar decisiones difíciles 

si creen que están actuando en alineación con sus valores, incluso si 

eso significa sacrificar ganancias a corto plazo por un impacto 

positivo a largo plazo. 

 

La era del activismo digital ha cambiado para siempre el juego 

empresarial. Los CEOs ya no pueden permitirse el lujo de tomar 

decisiones aisladas de su impacto ético. Cada decisión es una 

oportunidad para demostrar compromiso con los valores que los 

consumidores y empleados consideran importantes.  

 

La transparencia y la ética no son sólo obligaciones; son herramientas 

poderosas para construir lealtad, fomentar el crecimiento y, en última 

instancia, garantizar la supervivencia y prosperidad en un mundo 

hiperconectado. Y en esta nueva realidad, los líderes que logran 

integrar estos principios en cada aspecto de su toma de decisiones 

estarán mejor posicionados para triunfar en el complejo y dinámico 

entorno empresarial de hoy. 
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• ¿Por qué es disruptivo este modelo? 

 

El mundo empresarial está en un constante estado de cambio, donde 

la estabilidad es una ilusión efímera y la adaptabilidad es la verdadera 

moneda de cambio. En este contexto, la rigidez de los modelos 

tradicionales de toma de decisiones puede convertirse en un lastre 

significativo. Para prosperar en un entorno de máxima incertidumbre, 

los líderes deben adoptar enfoques que desafíen el status quo, 

también redefinan las bases mismas de cómo se toman las 

decisiones. Aquí es donde el modelo propuesto en "Hackea tu Mente 

de CEO" ofrece una ruptura radical con la rigidez convencional, 

integrando principios innovadores que abordan las demandas de la 

era digital con una claridad y eficacia excepcionales. 

 

• Ruptura con la Rigidez 

 

El primer elemento disruptivo de este modelo es su ruptura con la 

rigidez de los procesos tradicionales. Los enfoques convencionales 

de toma de decisiones a menudo se basan en estructuras jerárquicas 

y procesos fijos que, aunque útiles en contextos más estables, se 

vuelven inadecuados cuando se enfrentan a la volatilidad del entorno 

actual. En lugar de seguir procesos rígidos que pueden ralentizar la 

respuesta a nuevas oportunidades o amenazas, este modelo 

promueve una flexibilidad radical. Los líderes empresariales deben 

estar preparados para revisar y ajustar sus estrategias de manera 

constante, adoptando una mentalidad que ve el cambio no como un 

riesgo, es como una oportunidad para innovar y adaptarse. 

 

Esta mentalidad fluida no es simplemente una cuestión de reactividad, 

es proactividad estratégica.  

 

En lugar de esperar a que los problemas se materialicen, los líderes 

deben anticiparse a las tendencias emergentes y estar dispuestos a 

experimentar y pivotar rápidamente. La capacidad de moverse con 

agilidad, de modificar los planes sobre la marcha y de adaptarse a 

nuevas realidades es esencial en un entorno donde la estabilidad es 

cada vez más esquiva. 
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• Integración de la Psicología de Redes Sociales 

 

Otro aspecto fundamental del modelo es la integración de la 

psicología de redes sociales en la toma de decisiones empresariales. 

Las redes sociales han transformado la forma en que las personas se 

comunican, interactúan y forman opiniones. Estas plataformas 

amplifican la velocidad de la información, también crean dinámicas de 

viralidad y tribalismo que tienen profundas implicaciones para las 

decisiones empresariales. 

 

En lugar de tratar las redes sociales como un simple canal de 

marketing, este modelo las considera como una parte integral del 

proceso decisional. La psicología detrás de las redes sociales—desde 

la forma en que los usuarios interactúan con el contenido hasta cómo 

se forman y evolucionan las opiniones—debe ser comprendida y 

aplicada para guiar las decisiones estratégicas. Esto significa utilizar 

datos y análisis de redes para entender las tendencias emergentes, 

las preferencias del consumidor y los posibles riesgos reputacionales 

antes de tomar decisiones clave. La integración de estas dinámicas 

permite a los líderes empresariales responder a los cambios, es 

anticiparse a ellos de manera efectiva. 

 

• Decision-Making Colaborativo y de Código Abierto 

 

El modelo también rompe con la idea de que el CEO debe tomar 

decisiones en aislamiento. En lugar de depender exclusivamente de la 

perspectiva de un sólo individuo, el enfoque propuesto promueve un 

ecosistema colaborativo de inputs. Este camino de código abierto 

para la toma de decisiones implica la inclusión de diversas voces y 

perspectivas en el proceso decisional, desde empleados y clientes 

hasta socios y expertos externos. 

 

La colaboración enriquece la calidad de las decisiones, también 

acelera la velocidad de respuesta. Al integrar múltiples puntos de vista 

y experiencias, las decisiones se vuelven más robustas y adaptadas a 

una gama más amplia de factores y escenarios. Este camino fomenta 

una mayor transparencia y responsabilidad, puesto que las decisiones 
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son el resultado de un proceso inclusivo y colaborativo en lugar de una 

dictadura de la cúpula empresarial. 

 

El concepto de decision-making colaborativo también se extiende a la 

tecnología y las plataformas que facilitan la colaboración en tiempo 

real. Herramientas como plataformas de gestión de proyectos 

colaborativos, análisis de datos en tiempo real y sistemas de 

retroalimentación instantánea permiten a los líderes empresariales 

recopilar información valiosa y hacer ajustes rápidos. Este 

ecosistema de colaboración enriquece el proceso decisional y 

asegura que las decisiones sean informadas y bien fundamentadas. 

 

• Mentalidad Experimental y Adaptable 

 

Uno de los pilares más disruptivos del modelo es la mentalidad 

experimental y adaptable. En lugar de ver los errores como fracasos, 

este camino celebra el aprendizaje y la iteración continua. La idea es 

adoptar un ciclo de beta testing para las decisiones, donde las ideas 

se prueban en menor escala antes de ser implementadas a gran 

escala. Esta mentalidad permite a las empresas experimentar con 

nuevas estrategias, productos o procesos sin el riesgo de 

comprometerse completamente con una dirección incierta. 

 

La experimentación facilita la innovación, también proporciona un 

marco para gestionar la incertidumbre. En un entorno donde las 

condiciones cambian rápidamente y las certezas son escasas, la 

capacidad de experimentar y ajustar continuamente se convierte en 

una ventaja estratégica. Esta mentalidad adaptable permite a las 

empresas sobrevivir a los desafíos, es prosperar en medio de ellos, 

transformando las incertidumbres en oportunidades de crecimiento y 

evolución. 

 

• Ética como Ventaja Competitiva 

 

La ética se presenta como una obligación moral, es como una ventaja 

competitiva estratégica. En un entorno globalizado y altamente 

conectado, las decisiones empresariales están sujetas a un nivel de 

escrutinio sin precedentes. Las redes sociales y los medios digitales 
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amplifican cualquier falta de transparencia o integridad, lo que 

convierte a la ética en un factor relevante para la sostenibilidad a largo 

plazo de cualquier empresa. 

 

Tomar decisiones éticas evita crisis reputacionales, también 

construye una base sólida de confianza y lealtad con los 

consumidores. Las empresas que demuestran un compromiso 

genuino con principios éticos—desde la sostenibilidad ambiental 

hasta la justicia social—atraen a clientes y empleados que valoran 

estos principios y están dispuestos a apoyar marcas que los 

representan. En un mercado donde los consumidores tienen acceso a 

una cantidad infinita de información y opciones, la ética puede ser el 

diferenciador clave que convierte a una empresa en la opción 

preferida. 

 

El modelo propuesto en "Hackea tu Mente de CEO" representa una 

ruptura radical con los enfoques tradicionales de toma de decisiones. 

Al integrar principios como la flexibilidad, la psicología de redes 

sociales, la colaboración abierta, la experimentación y la ética, este 

modelo ofrece a los líderes empresariales una metodología 

innovadora y poderosa para enfrentar los desafíos y aprovechar las 

oportunidades de la era digital. Al adoptar este camino disruptivo, los 

CEOs estarán mejor equipados para navegar por un entorno complejo 

y en constante cambio, también estarán posicionados para liderar con 

éxito en un mundo donde la adaptabilidad, la transparencia y la 

integridad son los verdaderos motores del éxito. 
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Desinstalando el Software Mental del Siglo XX  

 

Para liderar en la era digital, no basta con dominar las herramientas 

tecnológicas o tener acceso a grandes volúmenes de datos. El 

verdadero desafío está en actualizar la mentalidad con la que los CEOs 

toman decisiones. El siglo XX dejó una huella profunda en la gestión 

empresarial, pero su lógica lineal, predictiva y basada en modelos 

rígidos está en contradicción con la realidad fluida y caótica de la era 

digital. Este capítulo será una invitación radical a desinstalar ese 

software mental obsoleto. 

 

Imagina la mentalidad del líder corporativo tradicional como un 

sistema operativo que funcionó perfectamente en una época 

industrial, de cambios graduales y control centralizado. Sin embargo, 

las reglas han cambiado. Las decisiones ya no pueden esperar a pasar 

por cadenas jerárquicas, ni basarse exclusivamente en predicciones 

racionales. Nos enfrentamos a un entorno donde los cambios son 

exponenciales, la información es infinita y la atención es la moneda 

más valiosa. Las redes sociales no son sólo plataformas de 

marketing; son campos de batalla donde las narrativas corporativas 

ganan o pierden en cuestión de segundos. Y ahí es donde se revela la 

cruda verdad: la mayoría de los líderes están ejecutando decisiones 

en un sistema operativo desactualizado. 

 

Uno de los problemas más comunes que enfrentan los líderes es el 

miedo a lo desconocido, un residuo del siglo XX, cuando el futuro 

podía planificarse con más certeza. Hoy, no hay tal cosa como un 

camino claro. Las decisiones audaces son las que abren la puerta a lo 

incierto, permitiendo que la organización avance, no porque el líder 

tenga todas las respuestas, es porque sabe cómo navegar en la 

incertidumbre. Desinstalar este software mental implica, ante todo, 

reconocer que ya no es útil. Implica desaprender.  

 

Este proceso de desaprendizaje comienza por dejar atrás las 

suposiciones que nos atan al pasado: que los datos siempre nos 

darán una respuesta clara, que las jerarquías rígidas son la mejor 

manera de gestionar personas, que la planificación a largo plazo es la 
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clave del éxito. Un CEO de la era digital debe estar cómodo tomando 

decisiones rápidas, a menudo con información incompleta, y sabiendo 

que esas decisiones estarán sujetas a revisiones y ajustes 

constantes. Más que buscar la perfección, es iterar con velocidad y 

adaptabilidad. 

 

El enfoque en la toma de decisiones no es meramente lógico o 

analítico; también es profundamente emocional. En la economía de la 

atención, los líderes toman decisiones para sus empresas, es para sus 

audiencias. Las decisiones deben resonar a nivel emocional, captar la 

atención y generar un impacto viral. Esta es una transformación 

radical frente a la gestión tradicional, que veía la emocionalidad como 

un factor a mitigar o ignorar. 

 

Steve Jobs, con su enfoque casi obsesivo en la intersección de la 

tecnología y las artes, entendió este concepto mucho antes que la 

mayoría. No diseñaba productos para satisfacer una demanda 

existente, creaba nuevos deseos, nuevas emociones y, en última 

instancia, nuevas narrativas que la gente quería seguir. Las decisiones 

que tomaba, muchas veces basadas en la intuición más que en los 

datos, alteraron su empresa, es industrias enteras. Jobs había logrado 

desinstalar el software mental del siglo XX, adoptando una mentalidad 

líquida y flexible, donde la intuición y los datos se fusionaban en un 

ciclo iterativo exponencial. 

 

Este ciclo iterativo exponencial es uno de los pilares fundamentales 

para el CEO moderno. En lugar de seguir el modelo tradicional de toma 

de decisiones basado en análisis exhaustivos y planes detallados que 

raramente se ajustan a la realidad, los líderes deben adoptar una 

mentalidad de beta testing. Esto implica tomar decisiones pequeñas 

y rápidas, ponerlas en práctica, recolectar feedback y ajustar el rumbo 

sobre la marcha. Es un proceso continuo, que se alimenta a sí mismo 

y permite que la organización se mantenga flexible y adaptable. No 

hay lugar para la rigidez en un entorno donde la única constante es el 

cambio. 

 

Pero, ¿cómo llevar a cabo este ciclo iterativo en la práctica sin caer en 

el caos? Aquí es donde entra en juego la fusión de datos e intuición. 

En la era digital, los CEOs tienen acceso a cantidades abrumadoras de 
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datos, lo que puede parecer una ventaja, pero también puede paralizar. 

Muchos líderes caen en la trampa del "análisis por parálisis", donde 

esperan tener más y más información antes de tomar una decisión. 

Pero el problema es que nunca habrá suficiente información. Los 

datos por sí sólos no nos dicen qué hacer; sólo nos muestran 

patrones. Es el rol del CEO el interpretar esos patrones a través de la 

lente de la intuición. 

 

La intuición ha sido subestimada en la era de los datos. Sin embargo, 

los líderes que entienden su valor saben que, en un entorno donde las 

decisiones rápidas y ágiles son esenciales, la intuición es una 

herramienta clave. No es una corazonada vacía, es el resultado de 

años de experiencia y conocimiento profundo. Es una forma de 

procesamiento inconsciente que permite a los líderes tomar 

decisiones en medio de la incertidumbre. Al combinar esto con un 

análisis rápido y eficiente de los datos disponibles, los CEOs pueden 

moverse más rápido que la competencia y adaptarse a los cambios 

antes de que otros siquiera los reconozcan. 

 

Un elemento relevante que los CEOs deben hackear es el conjunto de 

sesgos cognitivos que afectan sus decisiones. El sesgo de la novedad, 

por ejemplo, empuja a los líderes a sobrevalorar la información 

reciente, aunque no sea necesariamente la más relevante. O el filtro 

burbuja, que crea entornos en los que los CEOs sólo reciben 

información que confirma lo que ya creen. Estas trampas cognitivas 

son especialmente peligrosas en un mundo conectado digitalmente, 

donde las redes sociales amplifican estas distorsiones. Un líder que 

no sea consciente de estos sesgos estará condenado a tomar 

decisiones basadas en percepciones erróneas o información 

incompleta. 

 

El primer paso para hackear estos sesgos es reconocerlos. Esto 

requiere una autoconciencia brutal y un entorno donde la 

retroalimentación fluya constantemente. Los CEOs deben rodearse de 

personas y sistemas que los desafíen, que ofrezcan perspectivas 

distintas y que estén dispuestos a contradecir las ideas 

preconcebidas. Este entorno de beta testing debe aplicarse a las 

decisiones empresariales, también a las percepciones del propio líder. 
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Este capítulo también explora la economía de la atención, un concepto 

crítico en la era digital. A medida que el tiempo de atención de las 

personas se acorta, las decisiones empresariales deben ser rápidas, 

también resonar emocionalmente y captar el interés del público. Esto 

es más que una cuestión de marketing; es un principio fundamental 

para cualquier decisión que busque tener impacto. Si una decisión no 

puede viralizarse o generar una respuesta emocional, corre el riesgo 

de perder relevancia en un mundo saturado de información. 

 

Desinstalar el software mental del siglo XX también implica un 

compromiso ético. En un mundo donde la transparencia es 

amplificada por las redes sociales, las decisiones poco éticas o 

secretas tienen una vida corta. Los CEOs deben entender que la ética 

es una ventaja competitiva. Las empresas que toman decisiones 

basadas en principios éticos sólidos atraen a clientes más leales, 

también generan una cultura interna más fuerte y resistente. 

 

Así comienza el proceso de hackear tu mente de CEO: desinstalando 

los viejos paradigmas, abrazando la incertidumbre y adoptando un 

enfoque fluido y experimental. 

 

• El algoritmo oculto del miedo 

 

El miedo es un algoritmo silencioso que corre en segundo plano en la 

mente de muchos líderes, influyendo de manera invisible en cada 

decisión que toman. Este algoritmo, incrustado en el sistema 

operativo mental del siglo XX, se alimenta del temor al fracaso, al 

juicio externo, a la pérdida de control. Lo más peligroso de este miedo 

no es su presencia, es su capacidad para pasar desapercibido. Está 

en las pausas prolongadas antes de tomar una decisión relevante, en 

las reuniones interminables donde la parálisis por análisis se vuelve 

la norma, en la búsqueda interminable de más datos, más certezas, 

antes de actuar. Este miedo al fracaso es un ancla que, en un mundo 

donde la velocidad y la audacia son claves, impide que los líderes 

aprovechen las oportunidades que se presentan en tiempo real. 

 

La clave para hackear este algoritmo oculto es entender cómo se 

manifiesta. En la era digital, el miedo al fracaso ha adoptado nuevas 
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formas. Ya Más allá  de pérdidas financieras o de reputación; hoy, el 

miedo está íntimamente ligado a la exposición pública, a la posibilidad 

de que cada error sea amplificado y convertido en un "meme" que se 

viraliza a nivel global en cuestión de minutos. Las redes sociales han 

multiplicado el impacto de cada decisión y, con ello, el riesgo 

percibido. Sin embargo, también han amplificado las recompensas 

para aquellos que se atreven a desafiar el status quo, a tomar 

decisiones audaces con el potencial de generar impacto viral. 

 

Un líder que teme al fracaso inevitablemente buscará refugio en 

decisiones conservadoras, aquellas que no provocan olas. Pero en 

una época donde el ruido es la norma y la atención es el recurso más 

escaso, jugar a lo seguro es una receta para la irrelevancia. El miedo 

al fracaso es, en esencia, el miedo a lo desconocido, a no tener control 

total sobre el resultado de una decisión. Sin embargo, en la era digital, 

la ilusión del control absoluto ha desaparecido. No podemos prever 

cada variable, y cuanto antes los líderes acepten esta realidad, más 

rápido podrán adaptarse a la nueva dinámica de toma de decisiones. 

 

Hackear el miedo implica exponerse a la incertidumbre de manera 

intencional y repetida. Como cualquier algoritmo, el miedo necesita 

inputs que lo mantengan funcionando: dudas, indecisiones, falta de 

claridad. Cuando un líder adopta la mentalidad de beta testing, en la 

que cada decisión se convierte en una hipótesis que puede ser 

probada, ajustada y mejorada, el miedo comienza a perder su poder. 

Ya Más que tomar la decisión perfecta, es moverse rápidamente, 

aprender del feedback y ajustar el rumbo según sea necesario. En este 

enfoque, el fracaso no es un final, es simplemente un paso más en un 

ciclo iterativo exponencial. 

 

Este ciclo es lo opuesto a la mentalidad tradicional del CEO que busca 

garantizar el éxito antes de actuar. Aquí, la acción precede al análisis 

exhaustivo, porque los datos más valiosos no se encuentran en los 

informes de consultoría, es en el campo de batalla real, en la 

implementación directa. Por ejemplo, Netflix se enfrenta 

constantemente a la presión de innovar y adaptarse. En lugar de temer 

el fracaso, la empresa ha adoptado una cultura de experimentación 

continua, probando cientos de ideas en su plataforma para ver cuáles 

resuenan con sus usuarios. Los fracasos no son castigados; se ven 
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como el precio necesario para descubrir qué funciona. El miedo al 

fracaso ha sido desactivado al cambiar la métrica del éxito: Más que 

tener razón todo el tiempo, es aprender rápidamente. 

 

El miedo al fracaso también se ve exacerbado por el entorno de 

transparencia total que ofrecen las redes sociales. Hoy, cualquier error 

o decisión mal ejecutada puede volverse viral en minutos, 

amplificando las consecuencias. Pero aquí es donde entra en juego 

otro aspecto del hackeo: el uso estratégico de la economía de la 

atención. Un CEO audaz puede convertir un aparente error en una 

oportunidad para capturar la atención y redirigir la narrativa. Este es 

un enfoque que requiere un dominio de la inteligencia emocional y una 

comprensión profunda de la psicología de las redes sociales. 

 

Un ejemplo reciente es el de Elon Musk, cuya capacidad para navegar 

las aguas turbulentas de la atención viral es notable. Sus errores y 

controversias no destruyen su imagen; de hecho, parecen fortalecer 

su marca personal. Musk ha aprendido a redirigir el ciclo de atención 

en su favor, utilizando la polarización y la controversia como 

herramientas para mantener su nombre en la conversación pública. 

En lugar de temer el fracaso, lo utiliza como una forma de mantenerse 

relevante en la economía de la atención. 

 

Pero no todos los líderes operan con el mismo grado de confort en el 

caos. Aquí es donde el hackeo del miedo se convierte en una práctica 

consciente. Los CEOs deben rodearse de entornos que incentiven la 

experimentación y reduzcan el estigma asociado con el error. Esto 

comienza por crear una cultura corporativa donde el fracaso se vea 

como un costo asumido de la innovación. Amazon, por ejemplo, ha 

construido su éxito sobre una base de fracasos estratégicos, desde 

productos que no despegaron hasta inversiones que no dieron frutos. 

Sin embargo, estos fracasos le han permitido iterar rápidamente y 

descubrir nuevas oportunidades que otros competidores, atrapados 

por el miedo, no vieron venir. 

 

Hackear el miedo requiere un ejercicio constante de introspección. 

Muchos de los temores que los líderes enfrentan no provienen del 

entorno externo, es su propio diálogo interno. El CEO de la era digital 

debe aprender a identificar sus patrones de pensamiento limitantes y 
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reprogramarlos. Este proceso de autohackeo mental es tan 

importante como cualquier estrategia de negocio. Los líderes que 

logran dominar su diálogo interno, transformando el miedo en 

curiosidad o emoción por el descubrimiento, se posicionan mejor para 

tomar decisiones audaces y disruptivas. 

 

Un componente fundamental para este autohackeo es el 

reconocimiento de los sesgos cognitivos que exacerban el miedo al 

fracaso. El sesgo de confirmación, por ejemplo, puede hacer que un 

líder busque información que refuerce sus temores, mientras que el 

sesgo de anclaje puede hacer que sobrevalore el impacto negativo de 

un error pasado. Estos sesgos deben ser hackeados a través de la 

autoconciencia y la creación de entornos de feedback donde se 

fomente la diversidad de pensamiento. 

 

El hackeo de estos sesgos no es un proceso lineal ni rápido. Requiere 

una disciplina mental constante y un compromiso con la mejora 

continua. Sin embargo, aquellos que lo logran se liberan del miedo 

como factor determinante en sus decisiones. A medida que 

desarrollan esta capacidad, sus decisiones comienzan a reflejar una 

fusión más equilibrada de intuición y datos, un equilibrio que permite 

moverse con confianza en la incertidumbre sin quedar paralizado por 

el análisis. 

 

El miedo al fracaso puede ser reprogramado a través de la creación de 

sistemas de toma de decisiones que premien la rapidez y la iteración 

sobre la perfección. En lugar de buscar una respuesta final o perfecta, 

los CEOs deben construir mecanismos de feedback en tiempo real, 

donde cada decisión se pruebe rápidamente y los resultados se 

utilicen para afinar la estrategia. Esto reduce el impacto del miedo, 

también coloca a la organización en un ciclo constante de aprendizaje 

y adaptación, lo que es esencial en la era digital. 

 

El miedo al fracaso es un algoritmo oculto que debe ser hackeado para 

liberar el verdadero potencial de un líder en la era digital. Este hackeo 

comienza con la aceptación de la incertidumbre como una constante, 

la adopción de una mentalidad de beta testing y la creación de una 

cultura que premie la experimentación. Los CEOs deben aprender a 

reprogramar sus diálogos internos, a hackear sus sesgos cognitivos y 
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a usar la economía de la atención para transformar los fracasos en 

oportunidades de resonancia viral. Sólo entonces podrán tomar 

decisiones audaces y con impacto emocional, navegando el caos de 

manera efectiva. 

 

• Del control al caos consciente 

 

El liderazgo tradicional, construido sobre los pilares del control y la 

estabilidad, ya no es suficiente en un mundo donde las dinámicas 

cambian más rápido de lo que un plan estratégico puede predecir. El 

desorden, antes visto como un enemigo, se ha convertido en el nuevo 

campo de juego para aquellos que saben aprovechar su potencial 

creativo. Los líderes modernos deben aprender a navegar en este 

caos, sobreviviendo, es utilizándolo como una ventaja competitiva. 

 

El caos, en su esencia, es incertidumbre. No puede predecirse ni 

controlarse completamente, pero puede moldearse. En lugar de 

intentar forzar un orden estático que ahogue la innovación, los CEOs 

deben adoptar una mentalidad de caos consciente, donde el cambio, 

las fluctuaciones y la complejidad son esperados, es deseados. Es en 

este entorno donde las soluciones más creativas y las ideas más 

audaces emergen, precisamente porque el caos abre la puerta a lo 

inesperado. 

 

En los últimos años, empresas como Google y Tesla han florecido en 

entornos de caos creativo. En lugar de sofocar la innovación con 

jerarquías rígidas y procedimientos inamovibles, han creado espacios 

donde las ideas pueden germinar libremente. Google, por ejemplo, 

fomenta el pensamiento lateral permitiendo que sus empleados 

dediquen un porcentaje de su tiempo a proyectos fuera de sus tareas 

principales. Este camino ha dado lugar a innovaciones como Gmail y 

Google Maps, productos que nacieron del caos estructurado de una 

empresa que entiende que las ideas disruptivas no suelen surgir de 

ambientes excesivamente controlados. 

 

Lo que estos líderes comprenden es que el caos no es el fin del control, 

es su evolución. En lugar de manejar cada detalle, aprenden a guiar el 

flujo de ideas y decisiones, facilitando un entorno donde el equipo 
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pueda reaccionar rápida y eficazmente a los cambios. Se trata de un 

liderazgo que actúa más como un catalizador que como un director 

de orquesta. Aquí, el papel del líder no es dictar la dirección exacta, es 

proporcionar los recursos, la libertad y el soporte necesarios para que 

el caos creativo genere su propia forma de orden. 

 

Para muchos CEOs, especialmente aquellos acostumbrados a 

sistemas jerárquicos, esta transición puede resultar incómoda. La 

tentación de micromanejar, de controlar cada aspecto de la operación, 

es fuerte. Sin embargo, este deseo de control es un reflejo de un 

pensamiento obsoleto, un resquicio del siglo XX donde las 

condiciones eran más predecibles y el riesgo de innovación, menos 

extremo. En la era digital, el riesgo no está en perder el control, es en 

aferrarse a un modelo de gestión que ya no responde a las exigencias 

del mercado. 

 

Un ejemplo claro de la importancia de abrazar el caos consciente es 

el éxito de plataformas como Reddit, cuyo crecimiento y relevancia no 

fueron diseñados desde arriba. En lugar de controlar completamente 

el contenido, Reddit dejó que la comunidad moldeara su propia 

experiencia, permitiendo una evolución orgánica del sitio. Este camino 

ha creado una plataforma donde el caos del contenido generado por 

usuarios es, en última instancia, lo que le da su valor único. Reddit 

aceptó el caos; lo integró como parte central de su modelo. 

 

El caos consciente también implica un cambio en cómo se toman las 

decisiones. En lugar de esperar a tener todos los datos perfectos y 

actuar cuando el panorama es claro, los líderes deben aprender a 

decidir en la neblina de la incertidumbre. Tomar decisiones rápidas, 

basadas en una mezcla de intuición y datos en tiempo real, es una 

habilidad relevante en un entorno caótico. El ciclo iterativo 

exponencial, en el cual las decisiones se prueban rápidamente y se 

ajustan sobre la marcha, se convierte en la herramienta esencial para 

prosperar en este entorno. 

 

La intuición, por lo tanto, recupera un papel relevante en la toma de 

decisiones. Más que ignorar los datos, es aceptar que estos siempre 

estarán incompletos. La intuición, perfeccionada por la experiencia, 

permite a los líderes moverse con confianza a través de territorios 
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inciertos. Steve Jobs fue un maestro en este tipo de liderazgo intuitivo. 

En lugar de confiar únicamente en la investigación de mercado, Jobs 

entendía que la verdadera innovación a menudo se encontraba en lo 

que los datos no podían predecir. El caos consciente se traduce, en su 

caso, en decisiones audaces que parecían ir en contra de la lógica 

convencional, pero que en última instancia definieron una nueva era 

para la tecnología. 

 

Aceptar el caos no significa renunciar completamente al control. Se 

trata de redefinir el concepto de control como algo dinámico, más 

cercano a la idea de "guiar la energía" que de imponer restricciones. 

En este nuevo modelo, el líder establece parámetros flexibles, 

asegurando que el caos creativo tenga un marco dentro del cual 

operar. Es como poner los bordes en una pista de patinaje: hay 

espacio para moverse con libertad, pero los límites existen para evitar 

una pérdida total de dirección. 

 

Otro aspecto clave del caos consciente es la creación de culturas 

empresariales resilientes. En lugar de intentar evitar los errores a toda 

costa, los CEOs deben preparar a sus equipos para enfrentar el caos 

con agilidad y adaptabilidad. Las empresas que prosperan en el caos 

son aquellas que han cultivado una mentalidad de aprendizaje 

continuo, donde el fallo no es temido, es integrado como parte natural 

del proceso de innovación. Netflix, por ejemplo, adopta un enfoque de 

feedback continuo, utilizando los datos de comportamiento de sus 

usuarios para ajustar su oferta de contenido casi en tiempo real. Esta 

capacidad de adaptación es lo que le ha permitido sobrevivir y 

prosperar en un mercado saturado y altamente competitivo. 

 

Pero quizás el desafío más grande para muchos líderes sea el 

personal. El caos desafía el ego. Para navegarlo con éxito, los CEOs 

deben estar dispuestos a soltar la necesidad de tener todas las 

respuestas. Esto requiere una humildad que, para muchos, es difícil de 

aceptar. Reconocer que el conocimiento es incompleto, que el éxito de 

una organización puede depender de factores que no están bajo su 

control, es un golpe al antiguo concepto de liderazgo como el "gran 

director". Sin embargo, esta humildad es lo que permitirá a los CEOs 

adaptarse más rápido que sus competidores, porque no estarán 

atrapados en la parálisis de la perfección. 
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Abrazar el caos consciente es una declaración de confianza en el 

proceso de evolución. Implica aceptar que el mundo no es estático, 

que los planes más meticulosos pueden ser desmantelados por una 

nueva tecnología o un cambio en el comportamiento del consumidor 

en cuestión de días. Los CEOs que prosperen en esta era serán 

aquellos que vean el caos no como un obstáculo, es como un recurso 

creativo. Para ellos, cada cambio es una oportunidad para redefinir el 

juego, para aprovechar el desorden y convertirlo en una ventaja 

estratégica.  

 

La pregunta que todo líder debe hacerse, entonces, no es cómo 

controlar el caos, es cómo aprovecharlo. ¿Están dispuestos a soltar 

las viejas estructuras y abrazar la complejidad, la incertidumbre y el 

riesgo inherente de un mundo que nunca deja de cambiar? Para 

aquellos que lo hagan, el caos se transformará de un enemigo 

impredecible a un aliado dinámico, uno que ofrece una fuente 

inagotable de oportunidades. 

 

• Rompiendo la ilusión de certeza 

 

La certeza es un espejismo que atrapa a muchos líderes en su 

búsqueda de la decisión perfecta. A menudo, las grandes empresas e 

incluso las startups emergentes caen en la trampa de esperar el 

momento adecuado, de buscar todas las variables controlables antes 

de actuar. Esta ilusión de certeza se convierte en un muro invisible que 

frena la acción, paraliza el progreso y ahoga la innovación. Pero en un 

entorno digital donde la información fluye en tiempo real, donde los 

cambios son constantes y las preferencias del consumidor mutan de 

un día para otro, la perfección es simplemente imposible de alcanzar. 

Aceptar esto es el primer paso para desbloquear una nueva 

mentalidad gerencial. 

 

La paradoja de la certeza radica en que, cuanto más tiempo inviertes 

en intentar perfeccionar una decisión, más probable es que esa 

decisión pierda relevancia en el momento de ser ejecutada. En lugar 

de esperar la convergencia de todos los factores para obtener una 

claridad total, los líderes modernos deben moverse con rapidez, 
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haciendo ajustes sobre la marcha. Es aquí donde el concepto de 

decisiones líquidas entra en juego: decisiones que fluyen, que se 

adaptan a nuevas circunstancias y que están diseñadas para ser 

ajustadas, no para ser finales. La toma de decisiones en el siglo XXI 

Más que llegar a una conclusión inmutable, es establecer un camino 

que puede ser recalibrado a medida que se avanza. 

 

Uno de los ejemplos más reveladores de la ruptura con la ilusión de 

certeza es la estrategia de Amazon. Desde su inicio, Jeff Bezos abrazó 

la idea de que la velocidad de ejecución es más importante que la 

perfección. En lugar de esperar a tener todos los elementos 

perfectamente alineados, Amazon lanzó productos, innovaciones y 

servicios con la expectativa de recibir feedback y ajustarlos sobre la 

marcha. El éxito de Amazon Prime es un testimonio de este enfoque. 

Lo que comenzó como una idea básica de entrega rápida, fue ajustado 

y optimizado constantemente en función de los datos y el 

comportamiento del cliente. Hoy, Prime es mucho más que sólo un 

servicio de entregas; es un ecosistema que integra entretenimiento, 

compras y una experiencia personalizada, todo ello gracias a la 

capacidad de Amazon de iterar en tiempo real. 

 

Esta mentalidad iterativa se trata de aprender de los errores, es prever 

que el primer intento rara vez será el correcto. La versión perfecta de 

una decisión es inalcanzable desde el principio, pero lo que sí es 

alcanzable es una serie de pequeñas decisiones que juntas llevan a 

grandes resultados. Esta estrategia se alinea con la naturaleza de la 

era digital, donde la retroalimentación es inmediata, las expectativas 

cambian con rapidez y la competencia no espera a que encuentres la 

"respuesta correcta". 

 

El mito de la decisión perfecta está enraizado en el deseo humano de 

control. Nos gusta pensar que, con suficientes datos, podemos 

predecir el futuro y, por lo tanto, tomar decisiones que garanticen el 

éxito. Pero la realidad es que, en muchos casos, incluso con todos los 

datos en mano, las variables desconocidas, los imprevistos y los 

cambios repentinos en el entorno siempre estarán presentes. 

Tomemos como ejemplo a Blockbuster, una empresa que tuvo acceso 

a todos los datos necesarios para anticipar el cambio hacia el 

streaming digital. Sin embargo, en su búsqueda por controlar todos 
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los factores y proteger su modelo de negocio tradicional, se paralizó, 

perdiendo la oportunidad de adaptarse rápidamente. Mientras 

Blockbuster se aferraba a la ilusión de certeza, Netflix estaba 

experimentando, ajustando su modelo de negocio y, en última 

instancia, dominando el mercado de entretenimiento en línea. 

 

Una de las claves para romper esta ilusión es adoptar la mentalidad 

de que la acción rápida no es sinónimo de acción impulsiva. Tomar 

decisiones con rapidez no significa actuar sin pensar, es asumir que 

cada acción estará acompañada de la capacidad de ajustar y 

optimizar en función de lo aprendido. De hecho, en muchas ocasiones, 

las decisiones rápidas generan más información valiosa que cualquier 

análisis previo. Lanzar un producto, probar un concepto o ejecutar una 

campaña proporciona datos tangibles sobre la reacción del mercado, 

sobre lo que realmente funciona y lo que necesita ser revisado. 

 

El entorno digital, potenciado por la psicología de las redes sociales, 

ha creado un ciclo acelerado de toma de decisiones donde las 

empresas que prosperan son aquellas que no temen a los errores 

iniciales. En lugar de paralizarse por la incertidumbre, se sumergen en 

el ciclo de prueba y error, sabiendo que la adaptabilidad es la mayor 

ventaja competitiva. Esto nos lleva a otro aspecto fundamental: la 

aceptación del riesgo como parte del proceso. El miedo al fallo es uno 

de los principales factores que refuerzan la ilusión de certeza. Sin 

embargo, los líderes que abrazan el riesgo como una oportunidad, no 

como una amenaza, logran moverse más rápido y con mayor 

confianza. 

 

Tomemos como referencia a Elon Musk y su enfoque con SpaceX. La 

cantidad de cohetes que fallaron antes de alcanzar el éxito sería 

suficiente para que cualquier CEO tradicional reconsiderara su 

estrategia. Pero Musk entendió algo relevante: cada fallo 

proporcionaba información invaluable, datos que acercaban más al 

éxito. En lugar de gastar años perfeccionando un único lanzamiento, 

SpaceX adoptó un enfoque de lanzamientos rápidos y ajustes 

constantes. Este método permitió a la empresa aprender de manera 

exponencial, ahora es una de las compañías más avanzadas en la 

carrera espacial comercial. El fallo, en este caso, no era un error, es 

una parte integrada del proceso de toma de decisiones líquidas. 
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Otro factor relevante en la destrucción del mito de la certeza es la 

velocidad a la que cambia la información. Lo que hoy parece ser una 

verdad absoluta puede volverse obsoleto en cuestión de semanas o 

incluso días. Las tendencias en las redes sociales, las preferencias de 

los consumidores y los desarrollos tecnológicos son volátiles.  

 

En lugar de intentar capturar y congelar estas tendencias en un marco 

perfecto de decisión, los CEOs deben aprender a surfear sobre ellas, 

ajustando su curso mientras avanzan. Este enfoque, que puede 

parecer caótico, es en realidad una forma más efectiva de gestionar el 

caos inherente al mundo digital. Los líderes que lo dominan son 

aquellos que entienden que Más que predecir cada curva, es estar 

preparados para pivotar rápidamente cuando la curva llegue. 

 

La velocidad de adaptación también tiene una correlación directa con 

la capacidad de viralizar una decisión. En la economía de la atención, 

las decisiones que capturan la imaginación y las emociones del 

público tienen más valor que aquellas que se ejecutan de manera 

impecable pero tardía.  

 

El impacto viral, la resonancia emocional que genera una decisión, 

depende de la rapidez con la que esa decisión puede ser comunicada 

y adaptada en tiempo real a las reacciones del mercado. En lugar de 

buscar la perfección, los CEOs deben enfocarse en crear un impacto 

emocional inmediato, sabiendo que siempre habrá tiempo para 

ajustar los detalles. 

 

La toma de decisiones en la era digital no puede basarse en el viejo 

paradigma de la certeza. La perfección es un mito peligroso que 

inmoviliza a los líderes y ahoga la innovación. En su lugar, las 

decisiones rápidas, ajustables y adaptativas son las que impulsan a 

las empresas hacia adelante.  

 

El verdadero valor no radica en evitar el error, es en la capacidad de 

aprender y mejorar con cada paso. Los CEOs que logran romper con 

la ilusión de certeza descubrirán que el verdadero poder no está en 

controlar todos los factores, es en la agilidad y la capacidad de 

respuesta en tiempo real. 
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• Reescribiendo tus scripts mentales 

 

El cerebro humano, a lo largo de los años, ha sido entrenado para 

operar bajo patrones repetitivos, conocidos como scripts mentales. 

Estos son narrativas internas, muchas veces inconscientes, que 

determinan cómo percibimos el mundo, cómo evaluamos las 

decisiones y cómo actuamos ante desafíos. En el contexto 

empresarial, estos scripts se manifiestan como creencias 

profundamente arraigadas que pueden frenar la innovación, 

distorsionar la toma de decisiones y limitar el crecimiento personal y 

profesional. Sin embargo, la neurociencia y la psicología moderna nos 

muestran que estos scripts no son inmutables. Pueden ser 

reprogramados, hackeados y transformados en trampolines para un 

liderazgo más audaz y efectivo. 

 

Los CEOs y líderes empresariales, al enfrentarse a decisiones críticas 

en entornos volátiles y altamente conectados, deben aprender a 

identificar y desafiar estos patrones internos. ¿Cómo? A través de un 

proceso de introspección rigurosa y el uso de hacks psicológicos que 

permiten reemplazar las creencias limitantes por nuevas narrativas 

que fomenten la flexibilidad, la adaptabilidad y la toma de decisiones 

rápidas. 

 

Uno de los scripts mentales más comunes entre los líderes es el de la 

seguridad percibida. Este script actúa como una barrera para la 

innovación, creando la ilusión de que el status quo es la opción más 

segura, cuando en realidad puede ser la más arriesgada. La 

resistencia al cambio a menudo proviene de un miedo ancestral al 

fracaso o a lo desconocido, donde el cerebro activa mecanismos de 

autoprotección. Este miedo puede ser útil en ciertos contextos, como 

cuando se enfrenta a un peligro físico, pero es profundamente 

limitante en un contexto de liderazgo empresarial en la era digital. El 

hack aquí es desafiar la premisa básica de este script: la seguridad no 

proviene de mantener lo que ya conocemos, es nuestra capacidad de 

adaptarnos rápidamente a lo que no conocemos. 
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Un ejemplo clave de la transformación de este script se puede 

observar en Reed Hastings, CEO de Netflix. Cuando la compañía 

decidió pivotar de un modelo de alquiler de DVD a un modelo de 

streaming, Hastings enfrentó una resistencia tanto interna como 

externa. El script de seguridad decía que abandonar un modelo 

rentable para adentrarse en un territorio incierto podría ser un error 

fatal. Sin embargo, Hastings reprogramó este script, viendo en la 

incertidumbre no una amenaza, es una oportunidad para reinventar la 

industria del entretenimiento. En lugar de aferrarse a lo conocido, 

abrazó lo desconocido, y Netflix sobrevivió, se convirtió en un gigante 

global. 

 

El reescribir scripts mentales es más que una cuestión de voluntad o 

decisión consciente; es un proceso profundo que involucra la 

reconfiguración de la forma en que el cerebro procesa la información. 

Aquí es donde entran en juego los hacks psicológicos. Uno de los más 

poderosos es la recontextualización. Este es el arte de cambiar la 

narrativa que le damos a una situación, reescribiendo las historias que 

contamos sobre los eventos y desafíos que enfrentamos. Imagina que 

una decisión crítica debe tomarse bajo una gran presión. El script 

mental habitual puede sugerir que la presión es un enemigo, algo que 

distorsiona el juicio. Pero, a través de la recontextualización, puedes 

ver la presión como un catalizador, una fuerza que agudiza el enfoque 

y acelera la creatividad. 

 

La recontextualización es clave para transformar la toma de 

decisiones, especialmente cuando se trata de enfrentarse a 

escenarios de alto riesgo. Un estudio de la Universidad de Harvard 

demostró que aquellos líderes que veían el estrés como un factor 

positivo —es decir, que recontextualizaban la presión como una 

herramienta para el éxito— tomaban mejores decisiones bajo presión, 

también mostraban niveles significativamente más bajos de 

agotamiento. Este simple hack mental transforma la respuesta 

fisiológica al estrés, convirtiéndola en una aliada en lugar de una 

enemiga. 

 

Otro hack psicológico esencial para los líderes es el de la visualización 

creativa. Este enfoque, popularizado por atletas de alto rendimiento, 

implica imaginar con detalle el proceso y los resultados de una acción 
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antes de ejecutarla. En el contexto empresarial, la visualización 

creativa permite a los CEOs ensayar mentalmente las decisiones 

críticas, generando una mayor familiaridad y confianza con 

escenarios inciertos. Al visualizarse enfrentando un desafío desde 

múltiples perspectivas, el cerebro crea una “memoria simulada”, lo 

que reduce la ansiedad y aumenta la capacidad de adaptarse en 

tiempo real. 

 

Esta técnica fue utilizada por el CEO de Alibaba, Jack Ma, durante los 

primeros años de la compañía. Ma solía visualizar cómo competiría 

con gigantes como Amazon o eBay, imaginando detalladamente los 

desafíos que enfrentarían y cómo Alibaba podría responder de manera 

creativa. Al hacerlo, preparaba mentalmente a su equipo, también se 

anticipaba a los obstáculos, convirtiendo cada escenario visualizado 

en un plan de acción factible. Esta capacidad de previsualizar 

decisiones difíciles permitió a Alibaba moverse con una agilidad que 

sus competidores no podían igualar. 

 

Pero más allá de técnicas individuales. Reescribir scripts mentales 

también requiere un entorno que lo apoye. Los líderes necesitan crear 

culturas organizacionales donde el desafío a las creencias 

establecidas sea permitido, es incentivado. Las empresas más 

innovadoras del mundo —como Google o Tesla— han integrado este 

principio en su ADN. La cultura del “fracaso controlado”, por ejemplo, 

no es más que la creación de un entorno donde los errores se ven 

como oportunidades de aprendizaje en lugar de como señales de 

incompetencia. Al hackear el script mental que equipara el fracaso con 

el fin del progreso, estas organizaciones han liberado a sus 

empleados para tomar riesgos más audaces y experimentar con 

nuevas ideas, lo que en última instancia impulsa la innovación. 

 

Este camino es crítico para los líderes que buscan navegar en la era 

de la economía de la atención. A menudo, las decisiones más virales 

y emocionalmente impactantes son aquellas que desafían las normas 

preestablecidas, que rompen con los scripts mentales que el público 

o el mercado ha internalizado. Tomemos como ejemplo la campaña 

de marketing de “Think Different” de Apple. Steve Jobs entendió que 

para captar la atención del mundo, necesitaba vender productos, 

debía reescribir los scripts mentales de cómo las personas percibían 
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la tecnología. Jobs hackeó la creencia limitante de que la tecnología 

era fría y complicada, y la transformó en algo accesible, creativo y 

empoderador. 

 

A medida que los líderes empresariales se enfrentan a desafíos cada 

vez más complejos, es relevante que hackeen sus propios scripts 

mentales, también ayuden a sus equipos a hacer lo mismo. En un 

entorno de decisiones líquidas y experimentación constante, las 

creencias limitantes pueden convertirse en los mayores obstáculos 

para el crecimiento y la innovación. Un equipo que opera bajo el script 

de la certeza, por ejemplo, será incapaz de moverse con la rapidez 

necesaria para aprovechar las oportunidades emergentes. Del mismo 

modo, un equipo que ve el conflicto como algo negativo, en lugar de 

como una oportunidad para generar nuevas ideas, se verá atrapado 

en patrones de pensamiento rígidos y no podrá adaptarse a los 

cambios disruptivos del mercado. 

 

Reescribir los scripts mentales no es un proceso que ocurra de la 

noche a la mañana. Implica una combinación de introspección, 

experimentación y el uso constante de hacks psicológicos que 

permitan a los líderes desafiar y transformar las creencias que limitan 

su potencial. Pero, una vez que este proceso comienza, las 

posibilidades de crecimiento, tanto personal como profesional, son 

infinitas. La verdadera audacia en la toma de decisiones no proviene 

de tener todas las respuestas, es estar dispuesto a reescribir las 

preguntas, a desafiar los scripts mentales que nos mantienen 

estancados y a abrazar la incertidumbre como un trampolín hacia el 

éxito. 
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De la Intuición a los Datos (Y Viceversa) 

 

Tomar decisiones audaces en la era digital implica navegar 

constantemente entre dos mundos: el instinto y la ciencia de datos. 

Los líderes más exitosos no se limitan a uno u otro, integran ambos 

enfoques en un proceso fluido que les permite adaptarse y actuar con 

precisión en medio de la incertidumbre. Sin embargo, esta fusión no 

es automática; requiere entrenamiento, consciencia y una mentalidad 

abierta hacia la experimentación. La intuición, esa voz interna que 

muchas veces guía nuestras decisiones sin que sepamos 

exactamente por qué, debe evolucionar para coexistir con el poder de 

los datos. 

 

Vivimos en una época donde los datos son abundantes. Los negocios 

pueden medir prácticamente cualquier cosa: desde el 

comportamiento de los consumidores hasta las variaciones más 

mínimas en los mercados financieros. Pero esta sobreabundancia de 

información genera su propio conjunto de desafíos. Uno de ellos es el 

riesgo de perderse en el mar de datos, creyendo que la clave para 

tomar mejores decisiones radica únicamente en acumular más 

métricas. Aquí es donde los CEOs y líderes necesitan recordar que los 

datos, por sí sólos, no hablan. Requieren interpretación, contexto y un 

toque humano que los conecte con la realidad. 

 

El arte de la fusión entre datos e intuición comienza cuando el líder se 

da cuenta de que los datos son una extensión de su capacidad para 

comprender el entorno, no una sustitución de su juicio. La intuición, 

lejos de ser un proceso irracional o mágico, se forma a partir de la 

experiencia acumulada y las conexiones subconscientes que el 

cerebro ha forjado a lo largo de los años. Un CEO que ha pasado años 

en el mismo sector o que ha vivido múltiples crisis no opera sólo con 

información explícita; su mente ha desarrollado la capacidad de 

identificar patrones y respuestas más rápido de lo que los datos 

pueden sugerir. Es este proceso, muchas veces subconsciente, el que 

guía las grandes decisiones estratégicas cuando el tiempo es limitado 

o los datos son contradictorios. 
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La intuición también puede estar sesgada. Aquí entra el poder de los 

datos para cuestionarla, refinarla y, en ocasiones, corregirla. 

Pensemos en el caso de una empresa que está considerando lanzar 

un nuevo producto al mercado. La intuición del equipo directivo puede 

indicar que el producto será bien recibido debido a tendencias 

recientes que han observado en su entorno. Pero los datos podrían 

contar una historia diferente: podrían mostrar que, aunque la demanda 

parece alta, los consumidores están saturados de productos 

similares, o que los cambios económicos recientes han alterado las 

prioridades de gasto. En este punto, los datos no deben ser vistos 

como una oposición a la intuición, es como una herramienta que 

complementa y expande la perspectiva. 

 

Uno de los ejemplos más poderosos de esta simbiosis es Jeff Bezos, 

CEO de Amazon, quien ha señalado repetidamente la importancia de 

la intuición respaldada por datos. Cuando Amazon decidió lanzar su 

servicio Prime, los datos iniciales no sugerían de manera contundente 

que los consumidores estuvieran dispuestos a pagar una tarifa anual 

por entregas rápidas y gratuitas. Los modelos matemáticos 

tradicionales no apoyaban esta decisión, y muchos analistas 

pensaron que era una jugada arriesgada. Pero la intuición de Bezos, 

basada en su comprensión profunda del comportamiento del cliente y 

en su creencia en el valor de largo plazo, lo llevó a seguir adelante. Hoy 

en día, Prime es una de las ofertas más exitosas de Amazon, un 

servicio que ha generado ingresos masivos, ha cimentado la lealtad 

de millones de clientes. La intuición de Bezos fue clave para iniciar la 

estrategia, pero los datos posteriores ayudaron a refinarla, optimizarla 

y ajustarla para hacerla más efectiva con el tiempo. 

 

Este tipo de decisiones exitosas no provienen de ignorar los datos ni 

de depender exclusivamente de la intuición. Nacen de una danza 

estratégica entre ambos, donde el líder sabe cuándo dejar que la 

intuición guíe, cuándo usar los datos para confirmar y cuándo es 

necesario cuestionar todo el proceso. 

 

Pero, ¿cómo puede un líder entrenar esta habilidad de conectar su 

intuición con los datos? Un enfoque efectivo es adoptar lo que 

llamamos el ciclo iterativo exponencial, un proceso de decisiones que 

se ajusta y mejora constantemente a medida que se obtiene 
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retroalimentación. Aquí es donde la intuición juega un papel 

fundamental al inicio del ciclo: al tomar la decisión inicial, se actúa 

basándose en una mezcla de experiencia, observación y la 

“sensación” del momento. Luego, a medida que los datos empiezan a 

fluir, se ajusta el enfoque, se optimizan las decisiones, y el ciclo 

continúa, con la intuición y los datos trabajando en armonía. 

 

Imagina que lideras una startup tecnológica que está desarrollando 

una nueva aplicación móvil. Tienes un equipo de ingenieros 

talentosos y un conjunto de ideas sobre cómo debería ser la 

experiencia del usuario. La intuición inicial te dice que los usuarios 

valorarán la simplicidad, por lo que decides simplificar la interfaz y 

eliminar cualquier característica innecesaria. Después de lanzar una 

versión beta, empiezan a llegar datos de uso reales: los usuarios 

pasan mucho tiempo en una sección específica que habías 

subestimado y apenas tocan las características que considerabas 

esenciales. En este punto, los datos te brindan una nueva perspectiva. 

Decides ajustar tu enfoque, reorientando el diseño hacia lo que los 

usuarios realmente desean, pero manteniendo ciertos aspectos que la 

intuición aún te dice que son críticos para el éxito a largo plazo. En 

este ciclo, los datos no sustituyen tu juicio; lo complementan y lo 

afinan. 

 

El riesgo de no conectar adecuadamente la intuición con los datos es 

caer en decisiones extremas. Por un lado, los líderes que confían 

únicamente en la intuición pueden pasar por alto señales claras en los 

datos, actuando con arrogancia o exceso de confianza. Por otro lado, 

aquellos que se apoyan exclusivamente en los datos pueden quedar 

paralizados por el análisis, esperando hasta tener una certeza 

absoluta que nunca llega. El truco está en aprender a moverse 

cómodamente en la ambigüedad, a combinar el juicio intuitivo con la 

información precisa que los datos proporcionan. 

 

El filósofo y matemático Nassim Nicholas Taleb popularizó el 

concepto de la antifragilidad, la idea de que algunos sistemas, 

incluidos los individuos y las organizaciones, resisten el caos y la 

incertidumbre, crecen y prosperan bajo esas condiciones. Aplicar la 

antifragilidad en la toma de decisiones significa abrazar la intuición 

en momentos de incertidumbre, pero estar dispuesto a reajustar 
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rápidamente a medida que los datos se acumulen. Este es el ciclo 

iterativo en acción: la intuición te impulsa hacia adelante cuando los 

datos no están claros, y los datos, a su vez, ajustan tu curso cuando 

las condiciones cambian. 

 

Otra estrategia clave es el concepto del beta testing mental, un 

enfoque en el que las decisiones son tomadas en pequeños pasos, y 

las iteraciones tempranas sirven como experimentos controlados. 

Aquí, la intuición juega un papel relevante para definir qué hipótesis 

vale la pena probar, mientras que los datos ayudan a confirmar o 

descartar esas hipótesis. Este camino fomenta la experimentación, 

también permite una mayor flexibilidad al ajustar la dirección de 

manera rápida y eficiente. 

 

La intersección entre datos e intuición también tiene profundas 

implicaciones en la economía de la atención, donde las decisiones 

deben resonar emocionalmente con los consumidores. Los datos te 

dicen qué funciona, pero la intuición te guía hacia lo que puede generar 

un impacto emocional profundo. En un mundo saturado de 

información, captar y mantener la atención del público depende tanto 

de los datos como de la capacidad para anticipar las emociones y las 

motivaciones humanas. Al final del día, los datos te muestran el qué, 

pero es la intuición la que intuye el por qué. 

 

Así que, como CEO o líder empresarial, no te preguntes si debes confiar 

más en los datos o en la intuición. La verdadera pregunta es cómo 

puedes integrar ambos para crear un sistema de toma de decisiones 

flexible, ágil y profundamente efectivo en un entorno de cambio 

constante. Tal vez, ahí reside la verdadera ventaja competitiva en la 

era digital: no en la certeza, es en la capacidad de moverse con 

precisión en la incertidumbre, apoyándote tanto en la riqueza de los 

datos como en la sabiduría acumulada de tu propia experiencia. 

 

• El data-fallacy: cuando más no es mejor  

 

Cuando te sumerges en el océano interminable de datos que 

caracteriza a la era digital, es fácil perder de vista una verdad 

fundamental: más datos no siempre significan mejores decisiones. De 
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hecho, demasiada información puede llevar a una forma peligrosa de 

parálisis: el data-fallacy, o la falacia de que la acumulación infinita de 

datos es el camino a la certeza. En realidad, este camino puede 

entorpecer la toma de decisiones y hacer que los líderes pierdan el 

enfoque en lo que realmente importa. 

 

Imagina a un CEO que tiene a su disposición paneles de control 

cargados de gráficos, tendencias y análisis complejos sobre todos los 

aspectos de su negocio: desde el tráfico del sitio web, hasta las 

métricas de satisfacción del cliente y el rendimiento financiero. En 

teoría, este acceso ilimitado a la información debería permitirle tomar 

las mejores decisiones posibles. Sin embargo, a menudo ocurre lo 

contrario. La sobrecarga de datos puede inundar a los líderes con 

señales contradictorias, haciéndoles dudar y demorarse en la acción. 

Este es el problema central de la parálisis por análisis. 

 

Los seres humanos, incluso los más entrenados y experimentados, 

tienen una capacidad cognitiva limitada. No estamos diseñados para 

procesar cantidades masivas de información de manera efectiva en 

cortos periodos de tiempo. Las investigaciones en psicología 

cognitiva han demostrado que cuando se nos presentan demasiadas 

opciones o información, experimentamos una sobrecarga mental que 

reduce nuestra capacidad para decidir de manera efectiva. Esto es lo 

que algunos investigadores han denominado el “paradoja de la 

elección”: cuanto más opciones tenemos, más difícil resulta escoger, 

y mayor es la insatisfacción con la decisión tomada. 

 

Para los líderes empresariales en la era digital, este desafío se 

magnifica. Cada acción o estrategia está sujeta a una avalancha de 

datos que puede oscurecer en lugar de aclarar el camino. Un estudio 

de 2018 realizado por McKinsey encontró que los ejecutivos de 

empresas que confían exclusivamente en los datos a menudo 

terminan tomando decisiones más lentamente y con menos seguridad 

que aquellos que equilibran datos con intuición y experiencia. La 

acumulación de métricas, cifras y tendencias puede hacer que incluso 

las mentes más analíticas se vean atrapadas en ciclos interminables 

de deliberación, buscando la “respuesta perfecta” que rara vez existe 

en el mundo real. 
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Entonces, ¿cómo puede un líder evitar esta trampa y usar los datos de 

manera efectiva sin caer en la parálisis? La clave está en adoptar un 

enfoque más ágil y selectivo. En lugar de tratar de analizar cada punto 

de datos disponible, los CEOs más exitosos filtran lo irrelevante y se 

enfocan en los pocos indicadores clave que realmente tienen impacto. 

Esto requiere un cambio de mentalidad: pasar de buscar más datos a 

buscar mejores datos. Más que la cantidad de información, es su 

calidad y relevancia para el contexto específico de la decisión. 

 

Pensemos en el ejemplo de una empresa de retail que está 

considerando lanzar una nueva línea de productos. El equipo de 

marketing presenta un informe con cientos de gráficos detallados 

sobre el comportamiento del consumidor, las tendencias del mercado 

y las proyecciones de ventas. Cada uno de esos gráficos parece 

aportar algo valioso, pero el CEO sabe que el tiempo es limitado y la 

decisión debe tomarse pronto. En lugar de perderse en el análisis 

detallado de cada métrica, el líder decide centrarse en los tres o cuatro 

indicadores clave: ¿cuál es la demanda real entre sus clientes 

principales?, ¿cuánto costará producir y distribuir esta nueva línea?, 

¿qué impacto tendrá en la percepción de marca a largo plazo? Al 

concentrarse en las métricas que realmente impulsan el negocio, evita 

la trampa de la parálisis por análisis y mantiene el proceso de decisión 

ágil y enfocado. 

 

Un ejemplo similar puede encontrarse en el mundo de las redes 

sociales, donde los datos fluyen en tiempo real, y las marcas tienen 

acceso a toneladas de información sobre la actividad y preferencias 

de los usuarios. Aquí, la falacia del data-fallacy se hace aún más 

evidente. Las plataformas como Instagram, Twitter o TikTok 

proporcionan métricas detalladas sobre likes, comentarios, shares y 

visualizaciones, generando una marea interminable de señales sobre 

lo que parece funcionar o no. Sin embargo, muchas veces las 

empresas se encuentran atrapadas en un ciclo interminable de 

análisis, intentando interpretar qué significan realmente esos 

números para el negocio. 

 

Un caso ilustrativo es el de una marca de moda que, después de lanzar 

una campaña en redes sociales, recibe miles de comentarios y shares. 

Sin embargo, sus ventas apenas han cambiado. El equipo de 
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marketing pasa semanas analizando cada dato disponible, intentando 

entender por qué la campaña fue “viral” pero no tuvo impacto en los 

ingresos. El problema es que se concentraron en las métricas de 

vanidad –aquellas que inflan el ego, pero no necesariamente el valor 

comercial. Likes y shares no siempre son el indicador de éxito que 

parecen ser. Lo que realmente importa, en este caso, es la tasa de 

conversión: ¿cuántas personas que interactuaron con la campaña 

finalmente compraron el producto? En lugar de perderse en el análisis 

de datos irrelevantes, el CEO debía haber priorizado la métrica que 

directamente afecta el rendimiento financiero. 

 

Es en esta capacidad de discernir entre lo relevante y lo trivial donde 

reside el verdadero poder de un CEO moderno. Ser selectivo con los 

datos y tener claro cuáles son las métricas críticas –aquellas que 

realmente dirigen el negocio hacia sus objetivos– permite moverse 

rápidamente y con confianza en un entorno que cambia 

constantemente. Para lograr esto, es esencial entrenar la habilidad de 

separar el ruido de la señal, una habilidad que, paradójicamente, se 

potencia no con más datos, es con la claridad de propósito. 

 

A menudo, las decisiones que impulsan un cambio radical en una 

empresa no son las que se toman después de un extenso análisis de 

cada métrica disponible. Más bien, son el resultado de un enfoque ágil, 

donde la intuición del líder juega un papel relevante, respaldada por un 

conjunto reducido de datos relevantes que confirman o ajustan esa 

intuición. Steve Jobs, por ejemplo, era famoso por confiar en su 

instinto cuando tomaba decisiones clave para Apple. Aunque tenía 

acceso a todos los datos del mundo, Jobs sabía que su verdadera 

fortaleza residía en identificar lo que realmente importaba y 

concentrarse en ello, dejando de lado el exceso de información. 

 

La mentalidad de beta testing también ayuda a combatir el data-

fallacy. En lugar de buscar certeza absoluta antes de tomar una 

decisión, los CEOs que adoptan esta mentalidad se enfocan en hacer 

pequeños experimentos, evaluando resultados en tiempo real y 

ajustando sobre la marcha. Así, no se sienten abrumados por la 

necesidad de analizar cada variable antes de actuar; en su lugar, 

prueban, observan y ajustan rápidamente. De esta manera, se 



Wilson Garzón Morales 
 

68 - EstiloGerencial.com 

enfrentan a la incertidumbre con confianza y agilidad, sabiendo que 

cada acción les proporcionará datos útiles para la siguiente iteración. 

 

Lo que diferencia a los líderes empresariales más efectivos en la era 

digital es su capacidad para moverse con rapidez y precisión, sin 

dejarse arrastrar por la marea interminable de datos. Saber cuándo 

dejar de analizar y comenzar a actuar es una habilidad crítica. La clave 

no es más información; es saber qué información tiene el poder de 

impulsar una acción significativa y efectiva. 

 

Así que, si alguna vez te encuentras atrapado en la parálisis por 

análisis, recuerda: más no siempre es mejor. Lo que necesitas no es 

más datos, es claridad en los pocos datos que importan. 

 

• Decisiones basadas en microinsights 

 

En la era digital, la capacidad de identificar patrones en la 

sobreabundancia de información se ha vuelto esencial para la toma 

de decisiones estratégicas. Aquí es donde entran en juego los 

microinsights, pequeños destellos de información clave que a menudo 

pasan desapercibidos en medio de la marea de datos. A diferencia de 

los grandes análisis y estudios que muchas veces se vuelven el centro 

de la toma de decisiones, los microinsights son esas señales mínimas 

pero poderosas que, si se interpretan correctamente, pueden revelar 

oportunidades inesperadas o advertir sobre problemas latentes antes 

de que se conviertan en crisis. 

 

Este tipo de insight no aparece en las primeras capas de los datos. Es 

más bien un hallazgo oculto que surge cuando un líder sabe cómo 

detectar la información relevante entre las capas aparentemente 

desconectadas de datos. Más que encontrar respuestas evidentes, es 

notar esas conexiones sutiles que pueden marcar una diferencia 

fundamental en el rumbo de una empresa. En lugar de esperar que un 

análisis profundo y formal lo revele todo, el verdadero valor de los 

microinsights radica en la capacidad de leer entre líneas, de ser lo 

suficientemente atento y astuto para descubrir lo que otros pasan por 

alto. 
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Tomemos como ejemplo a un líder que estudia el comportamiento de 

los usuarios en una plataforma de e-commerce. Los datos más 

visibles muestran métricas como las visitas a páginas, los clics en 

productos y las tasas de conversión. Pero hay pequeños detalles –

interacciones aparentemente intrascendentes, como cuánto tiempo 

un usuario pasa desplazándose en la sección de comentarios de un 

producto– que pueden ofrecer insights poderosos. Si varios usuarios 

pasan más tiempo leyendo reseñas negativas de un producto, incluso 

si terminan comprándolo, esto puede ser un microinsight: los 

consumidores están preocupados por algo específico, pero tal vez no 

lo suficientemente desmotivados como para cambiar su decisión de 

compra. Sin embargo, esto indica que hay un área que, si se mejora, 

podría aumentar aún más la satisfacción del cliente y reducir los 

retornos futuros. 

 

La habilidad para identificar estos patrones ocultos proviene de una 

mezcla única de intuición afinada y agudeza en el manejo de datos. 

Un CEO que confía exclusivamente en el análisis tradicional puede 

perderse estos microinsights. Es el líder que combina sus 

capacidades de observación con una comprensión profunda del 

comportamiento humano el que ve más allá de lo evidente. Este 

camino estratégico le permite comprender lo que está ocurriendo en 

términos de resultados directos, también por qué está ocurriendo y 

qué se puede hacer para adelantarse a los cambios del mercado. 

 

Algunos de los microinsights más valiosos provienen de la 

identificación de inconsistencias. Son esas anomalías en los datos 

que a menudo son descartadas por irrelevantes, pero que en realidad 

pueden señalar una tendencia emergente o un problema estructural 

en ciernes. Por ejemplo, si una campaña de marketing tiene un alto 

nivel de interacción pero no se traduce en ventas, hay un microinsight 

esperando ser descubierto. El comportamiento de interacción alto 

puede sugerir que la campaña está captando la atención, pero tal vez 

está dirigida al público equivocado o el mensaje no está alineado con 

las expectativas del consumidor en el punto de compra. Un líder que 

presta atención a estos microinsights es capaz de ajustar la estrategia 

antes de que la campaña fracase por completo. 
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El mundo de las redes sociales es un terreno fértil para los 

microinsights. Un tweet que recibe una cantidad inesperada de 

retweets, un meme que circula en ciertos nichos de internet, o una 

queja recurrente que surge en diferentes plataformas pueden contener 

señales valiosas. Pero para un CEO en la era digital, no es suficiente 

tener a un equipo de analistas filtrando los datos. El propio líder debe 

desarrollar una sensibilidad para captar estas señales. Es necesario 

estar conectado, con las tendencias más amplias, también con los 

detalles más pequeños que forman la narrativa completa de lo que 

está ocurriendo a nivel social, económico y cultural. 

 

Un microinsight es más que una observación trivial. Puede ser la 

diferencia entre lanzar un producto al mercado en el momento 

adecuado o perder la oportunidad. Consideremos la historia de cómo 

Netflix, en sus primeros años, identificó un microinsight clave: aunque 

sus usuarios todavía alquilaban DVD, una creciente base de 

consumidores empezaba a mostrar interés por el streaming de 

contenidos. Este pequeño pero revelador comportamiento, capturado 

en una fase temprana, llevó a Netflix a cambiar su modelo de negocio 

mucho antes de que sus competidores se dieran cuenta de que el 

futuro del entretenimiento se encontraba en lo digital. Si Netflix se 

hubiera quedado sólo observando las métricas principales de su 

negocio –alquileres de DVDs, tasas de suscripción– es posible que no 

hubieran reconocido el patrón emergente de una demanda futura que 

cambiaría por completo la industria del entretenimiento. 

 

Lo que distingue a los CEOs que tienen éxito en identificar 

microinsights es su disposición para cuestionar lo que es evidente. No 

se conforman con las primeras respuestas, ni permiten que el análisis 

cuantitativo sea el único factor decisivo. En cambio, adoptan una 

mentalidad más inquisitiva, observando las anomalías, las 

excepciones, las discrepancias que pueden parecer insignificantes, 

pero que muchas veces contienen la clave para una estrategia audaz. 

 

En este sentido, los microinsights se encuentran en los datos en sí, 

también en el terreno emocional e intuitivo. Un buen CEO es alguien 

que puede sentir cuando algo no está alineado, aunque los números 

digan lo contrario. Quizás una propuesta estratégica se ve sólida en 

papel, pero algo en la interacción del equipo o la respuesta inicial del 
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mercado genera una duda persistente. Esa duda es más que una 

reacción emocional; es un microinsight en sí mismo, una señal de que 

algo más profundo requiere atención antes de seguir adelante. 

Reconocer y actuar sobre estas señales a menudo es lo que separa 

una buena decisión de una excelente. 

 

Pero, ¿cómo se desarrolla esta habilidad? La respuesta es simple en 

teoría pero compleja en la práctica: se necesita cultivar una 

mentalidad de curiosidad constante. Los CEOs que sobresalen en la 

identificación de microinsights nunca dejan de aprender, de hacer 

preguntas, de observar y de desafiar sus propios supuestos. 

Mantienen un equilibrio entre la intuición y el análisis, permitiendo que 

ambas fuerzas interactúen en su proceso de toma de decisiones. No 

temen actuar rápido, pero tampoco dudan en detenerse y observar 

cuando algo parece estar fuera de lugar. 

 

Este camino es también inherentemente iterativo. Un líder que se 

entrena en la identificación de microinsights no busca respuestas 

definitivas en un sólo análisis o interacción. En cambio, sabe que los 

microinsights son acumulativos: se construyen con el tiempo, a partir 

de patrones que se repiten o señales que, aunque mínimas, adquieren 

mayor importancia a medida que se van conectando entre sí. Es un 

proceso que requiere paciencia, pero también agilidad. 

 

La clave para aprovechar los microinsights reside en la capacidad de 

un líder para estar presente, tanto en el mundo de los datos como en 

el de la experiencia humana. El equilibrio entre ambos es lo que 

permite a un CEO ver los patrones ocultos, también actuar sobre ellos 

de manera efectiva, tomando decisiones que otros no verían o que 

serían incapaces de ejecutar con la misma rapidez y confianza. 

 

• El instinto no ha muerto 

 

A pesar de que vivimos en un mundo dominado por los datos, la 

intuición sigue siendo una herramienta insustituible en la toma de 

decisiones estratégicas. Es fácil creer que las máquinas y los 

algoritmos pueden hacerlo todo, que un CEO moderno puede 

simplemente depositar su confianza en los análisis predictivos y las 
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hojas de cálculo. Sin embargo, a medida que la complejidad del 

entorno empresarial crece, la intuición sigue desempeñando un papel 

vital en la toma de decisiones audaces y ágiles. El instinto no ha 

muerto; simplemente necesita ser refinado y complementado por el 

análisis. 

 

La intuición, como proceso cognitivo, no es una simple corazonada o 

un impulso irracional. De hecho, está profundamente anclada en 

nuestra capacidad de procesar información de manera inconsciente y 

sintetizar experiencias previas en una evaluación rápida de una 

situación. En un mundo donde los datos son abundantes, la intuición 

Más que ignorarlos, es utilizarlos como un insumo para tomar 

decisiones más acertadas. Un líder que ha afinado su intuición puede 

absorber una gran cantidad de información sin necesidad de analizar 

cada bit de datos de manera consciente, y eso le permite moverse con 

mayor rapidez. 

 

Imagina a un CEO enfrentando una decisión relevante en un entorno 

de crisis. Las decisiones basadas puramente en datos suelen ser más 

lentas, porque requieren tiempo para procesar y analizar todas las 

variables posibles. En cambio, la intuición bien calibrada actúa como 

un atajo cognitivo que puede proporcionar una solución rápida 

cuando el tiempo apremia. Esto no significa que la intuición siempre 

sea la respuesta correcta de inmediato, puede ser la mejor guía 

cuando los datos son contradictorios o insuficientes. 

 

Es importante recalcar que la intuición, cuando se habla de líderes 

experimentados, no es una simple “corazonada”. Al contrario, es el 

resultado de una acumulación de años de conocimiento, experiencia 

y reflexión estratégica. El CEO que parece actuar impulsivamente 

muchas veces está utilizando una red de conexiones subconscientes 

que ha sido formada por años de exposición a patrones similares. A 

través de un entrenamiento continuo y el contacto con la realidad 

empresarial, esa intuición se refina, se afina y se vuelve más precisa. 

Por lo tanto, no es una herramienta del pasado, es una competencia 

fundamental para prosperar en el presente y el futuro. 

 

La intuición se vuelve aún más relevante en contextos donde los datos 

no están completos, son engañosos o cambian rápidamente. Un claro 
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ejemplo de esto lo vemos en las innovaciones disruptivas, donde los 

patrones históricos no necesariamente predicen el futuro. Pensemos 

en casos como el de Apple con el lanzamiento del iPhone. En ese 

momento, los datos del mercado de teléfonos móviles apuntaban a 

que lo que predominaba era la necesidad de teclados físicos y 

dispositivos más pequeños. Sin embargo, Steve Jobs, impulsado por 

una intuición que entendía más profundamente la relación entre los 

humanos y la tecnología, apostó por una pantalla táctil y un 

dispositivo completamente diferente. Los datos existentes no 

apoyaban necesariamente esta decisión, pero su intuición –

informada por su profundo conocimiento del diseño, el 

comportamiento humano y las tendencias tecnológicas– resultó ser 

correcta. 

 

Este ejemplo ilustra cómo la intuición, cuando se combina con un 

conocimiento sólido y una comprensión del contexto, puede guiar a 

los líderes hacia decisiones que los datos por sí sólos no habrían 

señalado. En este sentido, la intuición puede considerarse como la 

capacidad de conectar los puntos que otros no ven, de detectar 

señales débiles que podrían estar ocultas en el ruido de la 

información. Pero para que esto funcione, la intuición debe estar bien 

calibrada, algo que no sucede automáticamente. 

 

El proceso de calibrar la intuición requiere de un enfoque deliberado. 

Los líderes no deben confiar ciegamente en sus instintos sin antes 

someterlos a un escrutinio riguroso. Deben revisar constantemente 

sus decisiones pasadas, analizar los resultados y aprender de sus 

éxitos y fracasos. Esta retroalimentación continua es lo que permite 

que la intuición evolucione de manera positiva. Al hacerlo, los líderes 

se entrenan para reconocer patrones más rápidamente y desarrollar 

un sentido casi visceral de lo que es correcto, sin caer en la trampa del 

exceso de confianza. 

 

Un desafío clave en la calibración de la intuición es evitar los sesgos 

cognitivos que pueden distorsionar nuestras percepciones. La 

intuición mal calibrada puede llevar a decisiones precipitadas o 

incorrectas, especialmente cuando se mezcla con el ego o con un 

sentido de urgencia mal canalizado. Aquí es donde la humildad y la 

disposición a aceptar el error juegan un papel relevante. Los grandes 
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líderes empresariales confían en su intuición, también están 

dispuestos a reevaluarla cuando las circunstancias lo requieren. 

 

Un ejemplo más reciente lo vemos en la industria de la tecnología. 

Empresas como Amazon han demostrado una y otra vez cómo Jeff 

Bezos ha utilizado la intuición como una herramienta estratégica. 

Decisiones como la creación de Amazon Prime o el impulso hacia el 

negocio de la computación en la nube no estaban respaldadas 

inicialmente por una abrumadora cantidad de datos a favor. De hecho, 

muchos analistas pensaban que esas decisiones eran 

extremadamente arriesgadas. Sin embargo, Bezos siempre ha 

insistido en que su filosofía empresarial se basa en una combinación 

de intuición y experimentación constante. Al igual que otros grandes 

líderes, Bezos ha sido capaz de aprovechar su intuición, pero también 

ha sido lo suficientemente sabio como para respaldar esa intuición 

con un proceso iterativo de prueba y error, ajustando el curso cuando 

los resultados no fueron los esperados. 

 

La fusión de la intuición con la experimentación permite tomar 

decisiones más ágiles, también ayuda a reducir el riesgo. Al usar la 

intuición como una brújula y luego implementar decisiones en un ciclo 

iterativo, los líderes pueden ajustar el rumbo rápidamente en función 

del feedback real. De este modo, la intuición no se convierte en una 

apuesta temeraria, es en una herramienta que permite navegar a 

través de la incertidumbre con mayor seguridad y flexibilidad. 

 

Otro aspecto esencial de la intuición es su papel en la toma de 

decisiones bajo incertidumbre. Cuando el camino hacia adelante no 

está claro, la intuición se convierte en una guía poderosa. Es la 

capacidad de sentir qué opción tiene más probabilidades de éxito 

cuando no hay datos concretos que lo respalden de manera 

abrumadora. Esto es especialmente importante en sectores de rápido 

cambio, como la tecnología o los mercados emergentes, donde las 

reglas del juego cambian con una velocidad vertiginosa y los datos 

históricos a menudo no son útiles para predecir el futuro. 

 

Los líderes no deben ser complacientes con sus instintos. En un 

mundo de cambio constante, lo que una vez fue una intuición fiable 

puede volverse obsoleto. La intuición debe actualizarse 
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continuamente, y esto sólo es posible cuando el líder se mantiene 

inmerso en nuevas experiencias, información y perspectivas. Aquellos 

que se aíslan, confiando únicamente en sus éxitos pasados, verán 

cómo su capacidad para tomar decisiones audaces y efectivas 

comienza a erosionarse. Mantener la curiosidad y la apertura hacia 

nuevas ideas y tecnologías es relevante para mantener la intuición 

aguda y relevante. 

 

La intuición sigue siendo una de las herramientas más poderosas para 

un líder en la era digital, pero no debe ser vista como una reliquia del 

pasado ni como una corazonada irracional. Es el resultado de un 

proceso de aprendizaje continuo, una capacidad que se puede afinar 

y perfeccionar a través de la experiencia y la reflexión crítica. Cuando 

se combina con datos y se utiliza de manera estratégica, la intuición 

permite tomar decisiones rápidas y flexibles, incluso en los entornos 

más inciertos. 

 

• Hibridación: intuición más análisis  

 

El concepto de hibridación entre la intuición y el análisis ha sido, por 

mucho tiempo, una de las áreas más fascinantes del pensamiento 

estratégico. En un mundo que se vuelve cada vez más cuantificable y 

obsesionado con los datos, se corre el riesgo de subestimar el poder 

de la intuición. Sin embargo, la verdadera maestría gerencial reside en 

saber fusionar ambos mundos: combinar la precisión del análisis 

numérico con la flexibilidad y rapidez del pensamiento intuitivo. 

 

Para entender mejor este concepto, imaginemos que la toma de 

decisiones es como pilotar un avión. Los datos actúan como los 

instrumentos de navegación: altitud, velocidad, dirección. Son 

precisos y te proporcionan una visión clara del estado actual del vuelo. 

Pero la intuición es como la experiencia del piloto: esa habilidad casi 

instintiva de anticipar turbulencias o interpretar señales que los 

instrumentos no siempre pueden detectar. Si sólo confías en los 

datos, te arriesgas a reaccionar tarde a un cambio súbito en las 

condiciones. Si sólo confías en la intuición, puedes volar a ciegas en 

medio de una tormenta. La clave está en utilizar ambas herramientas 

de forma complementaria. 
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En el mundo de los negocios, esta integración es crítica. Los datos 

ofrecen una perspectiva objetiva, libre de emociones y sesgos 

personales. Los modelos predictivos, análisis de tendencias y grandes 

volúmenes de datos (big data) pueden indicar patrones que, de otra 

manera, pasarían desapercibidos. Pero confiar ciegamente en los 

números puede ser peligroso. A veces, los datos son incompletos, o 

los modelos predictivos no capturan toda la complejidad de una 

situación. Aquí es donde entra la intuición, no como una fuerza 

opuesta a los datos, es como un complemento necesario. 

 

Tomemos como ejemplo a Netflix, una compañía que ha 

perfeccionado el arte de la hibridación entre datos e intuición. Desde 

sus primeros días, Netflix ha dependido de algoritmos avanzados para 

predecir qué series y películas recomendar a sus usuarios. Pero, al 

mismo tiempo, su éxito con la producción de contenido original, como 

"House of Cards", no se basó únicamente en los números. Sí, los datos 

les mostraron tendencias en las preferencias de los usuarios, pero la 

decisión final de crear una serie política ambiciosa fue, en gran 

medida, impulsada por la intuición sobre hacia dónde se dirigía el 

consumo de contenido. Netflix entendió que, aunque los números 

pueden ser un punto de partida, la creatividad y la intuición artística 

son necesarias para generar un verdadero impacto cultural. 

 

Este proceso de hibridación es, en esencia, una danza entre dos 

formas de conocimiento. Cuando un CEO o un líder empresarial se 

enfrenta a una decisión estratégica importante, los datos son un 

insumo esencial. Proporcionan la base sobre la cual construir una 

hipótesis. Sin embargo, la intuición permite conectar piezas que los 

datos por sí sólos no pueden unir. Es la capacidad de ver más allá de 

los números, de sentir el pulso del mercado, de entender los matices 

de los comportamientos humanos que no siempre están 

completamente reflejados en las cifras. 

 

En el contexto de una empresa, la fusión de intuición y análisis no es 

simplemente un proceso mental pasivo. Existen métodos concretos 

para institucionalizar esta hibridación. Un ejemplo de ello es el modelo 

de "experimentos controlados", en el que se lanzan varias versiones 

de un producto o campaña (beta testing), cada una basada en 
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diferentes hipótesis derivadas tanto de análisis de datos como de 

insights intuitivos. Este camino permite validar las corazonadas, pero 

en lugar de confiar ciegamente en ellas, se prueban en el terreno, 

permitiendo ajustes rápidos sobre la marcha. 

 

Otro método poderoso es el de los sprints de innovación, donde se 

combina el pensamiento creativo con un enfoque de resolución rápida 

de problemas basado en datos. Estos sprints fomentan un ciclo 

iterativo de pruebas que balancea la velocidad y la precisión. En lugar 

de perderse en el análisis de grandes volúmenes de datos, se 

seleccionan métricas clave que guían el desarrollo, mientras que el 

equipo utiliza la intuición para generar hipótesis innovadoras. Este 

camino permite una toma de decisiones más ágil, también evita el 

riesgo de caer en la parálisis por análisis. 

 

Lo interesante de estos modelos mixtos de decisión es que Más que 

una fórmula rígida, es una metodología adaptable. Hay momentos en 

los que los datos deben tener más peso que la intuición, 

especialmente en situaciones donde las tendencias están bien 

establecidas y el riesgo de desviarse es alto. Pero, por otro lado, hay 

situaciones –especialmente en el campo de la innovación disruptiva– 

donde los datos históricos no pueden predecir lo que sucederá, y la 

intuición se convierte en la brújula principal. En estos casos, un líder 

debe ser lo suficientemente flexible para reconocer cuándo los 

números se quedan cortos y cuándo es el momento de arriesgarse por 

una corazonada. 

 

A nivel neurológico, la hibridación entre datos e intuición también tiene 

un fundamento interesante. El cerebro humano procesa los datos y la 

intuición de manera diferente. Las decisiones basadas en datos 

tienden a involucrar más el hemisferio izquierdo del cerebro, asociado 

con el análisis lógico y la descomposición sistemática de problemas. 

La intuición, por otro lado, está más relacionada con el hemisferio 

derecho, que se enfoca en patrones, conexiones y emociones. La 

verdadera genialidad estratégica ocurre cuando ambas partes 

trabajan en conjunto. Líderes que han perfeccionado esta integración, 

como Elon Musk, son capaces de combinar su habilidad para absorber 

cantidades masivas de información con una intuición increíblemente 

aguda sobre hacia dónde se dirige el futuro. 
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La historia de SpaceX, por ejemplo, ilustra esta hibridación en acción. 

Musk sabía, basándose en datos, que la industria aeroespacial estaba 

madura para una disrupción, pero su intuición le dijo que había una 

oportunidad para revolucionar el lanzamiento de cohetes con un 

enfoque radicalmente diferente. Los datos le proporcionaron la base 

técnica para innovar, pero fue su intuición la que lo llevó a insistir en 

que los cohetes reutilizables eran el futuro, una visión que pocos 

expertos compartían en ese momento. 

 

Pero no todos los líderes son Elon Musk, y la mayoría de los ejecutivos 

no tienen el lujo de apostar todo a su intuición. Aquí es donde el 

concepto de la "intuición calibrada" entra en juego. Es la capacidad de 

un líder para desarrollar su instinto de manera que esté alineado con 

los datos. La intuición calibrada no surge de la nada; se cultiva a 

través de la exposición continua a la información correcta y la 

reflexión sobre experiencias pasadas. Los líderes pueden perfeccionar 

este sentido desarrollando una sensibilidad especial para detectar 

patrones en los datos que otros pasan por alto, mientras siguen 

afinando sus habilidades analíticas. 

 

La hibridación entre datos e intuición es una habilidad que se puede 

aprender y refinar, pero requiere una mentalidad abierta. Los líderes 

empresariales que se aferran sólo a los datos o sólo a la intuición se 

limitan a sí mismos. Aquellos que son capaces de navegar entre 

ambos mundos, moviéndose con fluidez entre el análisis detallado y 

la corazonada informada, están mejor posicionados para tomar 

decisiones audaces que desafían el status quo. 

 

La toma de decisiones gerenciales en la era digital ya Más allá  de 

escoger entre la lógica y la intuición. Se trata de combinar lo mejor de 

ambos mundos, de construir un modelo mixto que potencie el poder 

de los números sin renunciar a la sabiduría que nace de la experiencia. 

Sólo así es posible navegar con éxito en un entorno empresarial cada 

vez más complejo y dinámico. 
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Hackeando el Ciclo de Toma de Decisiones 

 

Imagina que cada decisión que tomas es como lanzar una piedra en 

un lago. El primer impacto crea ondas, pero lo interesante es lo que 

ocurre después: las ondas se expanden, chocan con obstáculos, 

rebotan y alteran el flujo del agua. Este proceso nunca es lineal ni 

estático; es dinámico, impredecible, y cada nueva variable lo modifica. 

Así es el nuevo ciclo de toma de decisiones en la era digital, un ciclo 

basado en velocidad, experimentación y feedback constante. 

 

El primer paso en este ciclo es reconocer la velocidad con la que el 

entorno cambia. El mundo de hoy ya no permite el lujo de la 

deliberación extensa. Los ciclos de decisión tradicionales, que se 

basan en un análisis exhaustivo y en planes a largo plazo, no pueden 

competir en un mundo donde las tendencias emergen y desaparecen 

en cuestión de horas. Las redes sociales, los datos en tiempo real y la 

comunicación global han acelerado la cadencia de los negocios. Las 

decisiones audaces no pueden esperar, deben tomarse rápidamente, 

pero con una salvedad: no son decisiones finales. Son iteraciones. 

Aquí es donde el ciclo iterativo exponencial entra en juego. 

 

Tomar decisiones rápidas es sólo el primer paso, pero la clave está en 

saber que estas decisiones deben evolucionar. Las decisiones 

audaces no son apuestas cerradas, es puntos de partida. Cada 

decisión es una hipótesis que debe ser validada o corregida en función 

del feedback que recibas. Esto no significa que debas ser imprudente, 

debes estar dispuesto a ajustar el rumbo constantemente. Este ciclo 

iterativo se retroalimenta a medida que cada nueva decisión arroja 

datos, los cuales, a su vez, informan la siguiente iteración. La 

velocidad, en este contexto, no es la ausencia de reflexión, es una 

reflexión continua. 

 

Este camino de decisión iterativa es también una forma de hackear 

uno de los mayores obstáculos en la toma de decisiones gerenciales: 

los sesgos cognitivos. Los líderes, como cualquier ser humano, están 

condicionados por su propia experiencia, expectativas y prejuicios. 

Sin embargo, en un ciclo que promueve la experimentación y la 
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retroalimentación constante, los sesgos pierden fuerza. El ciclo 

iterativo exponencial crea un entorno en el que las decisiones no están 

condicionadas por suposiciones iniciales, es por la evidencia en 

evolución. Esto permite, en esencia, hackear los sesgos, eliminando 

gradualmente los prejuicios que podrían haber afectado las 

decisiones originales. 

 

El sesgo de la novedad, por ejemplo, puede llevar a un CEO a 

sobrevalorar una idea simplemente porque es nueva. Pero si esa idea 

se pone a prueba de inmediato, el ciclo iterativo exponencial se 

encargará de mostrar rápidamente si la novedad realmente aporta 

valor o si es simplemente ruido. De igual manera, el filtro burbuja —la 

tendencia a rodearse de información que refuerza nuestras 

creencias— también se diluye, puesto que el ciclo exige una 

exposición constante a feedback externo, ya sea de clientes, 

mercados o datos en tiempo real. De este modo, las decisiones se 

purifican, se hacen más precisas, porque están sujetas a un proceso 

que requiere objetividad. 

 

Este proceso iterativo no es simplemente reactivo. Al contrario, en la 

era digital, la toma de decisiones debe estar profundamente 

conectada con la capacidad de anticiparse. Los CEOs deben 

reaccionar a las condiciones actuales, también deben prever las 

posibles respuestas del entorno a sus decisiones. En este sentido, el 

ciclo no se trata únicamente de adaptar, también de dirigir el cambio. 

Cada iteración debe considerar el presente, es las múltiples realidades 

que podrían desarrollarse en el futuro cercano. Aquí es donde entra en 

juego la intuición fortalecida por los datos. 

 

El equilibrio entre datos e intuición es una pieza central de este nuevo 

ciclo. En un entorno donde los datos abundan, es fácil caer en la 

trampa de intentar medirlo todo, confiando exclusivamente en la 

lógica de los números. Pero la toma de decisiones audaces va más 

allá de lo medible. Requiere una intuición aguda, una comprensión de 

las dinámicas humanas y sociales que no siempre se pueden capturar 

en un gráfico o en un dashboard. La intuición, sin embargo, no debe 

ser ciega. Debe estar respaldada por una constante validación de 

datos, en un proceso de fusión entre ambos mundos. Este equilibrio 
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permite que los líderes se muevan con agilidad y confianza en un 

terreno siempre cambiante. 

 

Uno de los elementos más críticos en este ciclo de decisiones es el 

feedback. Pero no cualquier tipo de feedback. En la economía de la 

atención, el impacto emocional y la viralidad son componentes clave 

del feedback moderno. Cada decisión que toma un líder en la era 

digital tiene el potencial de generar una resonancia emocional 

instantánea. Ya sea a través de un producto que se lanza, una 

campaña de marketing o una declaración pública, las respuestas del 

público, amplificadas por las redes sociales, pueden ser inmediatas y 

virales. Aquí es donde entra en juego el concepto de decisiones con 

impacto emocional. se trata de tomar la decisión correcta desde un 

punto de vista lógico, es entender cómo esa decisión resonará 

emocionalmente en las audiencias. 

 

Un CEO que entiende este ciclo sabe que una decisión audaz puede 

generar una respuesta emocional que se propaga como un virus en la 

red. Esa viralidad, ese impacto emocional, es el nuevo termómetro del 

éxito. Sin embargo, también es un arma de doble filo: la resonancia 

emocional puede ser positiva o negativa. Es por eso que las 

decisiones deben estar preparadas para ajustarse rápidamente, una 

vez que el feedback viral comience a llegar. En este punto, la agilidad 

es clave. 

 

Pero la agilidad no significa falta de principios. En un entorno donde 

la transparencia es total, la ética se convierte en una ventaja 

competitiva. Las decisiones éticas, que antes podían haber sido 

consideradas como una opción secundaria, ahora juegan un papel 

central. En una era donde cada movimiento empresarial puede ser 

examinado y compartido al instante, la autenticidad y la ética son una 

obligación moral, también una estrategia de negocio. Las decisiones 

éticas resuenan emocionalmente con las audiencias, generan lealtad 

y crean una reputación sólida. La transparencia amplificada por las 

redes sociales obliga a los CEOs a ser conscientes de que cada 

decisión tiene implicaciones éticas, y que estas implicaciones pueden 

ser una herramienta poderosa para crear valor a largo plazo. 
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Este nuevo ciclo de decisiones no es simplemente un proceso 

acelerado. Es un ciclo iterativo y exponencial, donde la velocidad y la 

precisión coexisten, donde los datos y la intuición se fusionan, y donde 

la ética se convierte en un motor de resonancia emocional y 

competitiva. En este entorno, los líderes reaccionan; anticipan, 

experimentan y ajustan en un flujo constante que refleja la naturaleza 

líquida y volátil de la era digital. 

 

• El ciclo iterativo exponencial 

 

Cada vez que un líder toma una decisión, esa decisión es una semilla. 

Como toda semilla, puede crecer, adaptarse, o ser reemplazada por 

una planta más fuerte a medida que las condiciones cambian. El ciclo 

iterativo exponencial es ese proceso de cultivo continuo, una forma de 

tomar decisiones rápidas que se ajustan a los cambios en el entorno, 

evolucionan con cada nuevo dato que se incorpora. 

 

La velocidad es la primera clave de este ciclo. En un mundo saturado 

de información, la capacidad de tomar decisiones con rapidez se ha 

convertido en una habilidad fundamental. No hay tiempo para 

detenerse demasiado en análisis que intenten prever cada resultado 

posible. Lo que hoy parece una estrategia sólida puede volverse 

irrelevante en cuestión de días. En este entorno, el ciclo iterativo es 

una herramienta poderosa porque convierte la toma de decisiones en 

un flujo constante de ajustes y mejoras. A diferencia del modelo 

tradicional, donde una decisión se toma y se ejecuta como una verdad 

fija, este ciclo asume que ninguna decisión es definitiva. Es un 

compromiso con la experimentación constante. 

 

Adoptar un modelo iterativo requiere una mentalidad distinta. Más allá  

de moverse rápido, es aceptar que cada decisión es una hipótesis que 

debe ser probada. El feedback es la clave en este punto. El ciclo 

iterativo exponencial se nutre de la información recibida, ajustando la 

dirección en función de los resultados obtenidos. Aquí es donde los 

líderes deben aprender a valorar el error. En un ciclo iterativo, el fallo 

no es un obstáculo, es una oportunidad para recalibrar. El enfoque no 

es evitar errores a toda costa, es reducir el costo del error, haciéndolo 

parte del proceso de aprendizaje. 



Wilson Garzón Morales 
 

83 - EstiloGerencial.com 

 

Tomemos como ejemplo el lanzamiento de un producto digital. La 

decisión inicial sobre sus características, su diseño y su estrategia de 

mercado puede parecer bien fundamentada en los datos disponibles. 

Sin embargo, en cuanto el producto se lanza al mercado, nuevas 

variables entran en juego: las respuestas de los usuarios, los cambios 

en la competencia, la evolución de las tendencias tecnológicas. Un 

CEO que adopta el ciclo iterativo exponencial no se queda inmóvil 

frente a esta nueva información. Al contrario, ve cada interacción 

como un dato adicional que debe ser integrado en el proceso de 

decisión. El producto, en esencia, está en un estado beta permanente. 

Se lanza, pero no como algo final, es como una versión que puede 

mejorarse a medida que el feedback entra en escena. 

 

Este ciclo iterativo genera una relación casi simbiótica entre el líder y 

su entorno. Cada acción genera una reacción, cada reacción se 

convierte en información que nutre la siguiente acción. Este flujo 

continuo permite un nivel de flexibilidad que es crítico en mercados 

altamente competitivos. Las empresas que mejor navegan este ciclo 

son las que logran mantenerse relevantes a largo plazo, porque nunca 

se quedan estancadas en una decisión que ha quedado obsoleta. Si la 

primera iteración de una estrategia no funciona, no se percibe como 

un fracaso, es como un paso necesario para descubrir la solución 

correcta.  

 

Una de las grandes ventajas de este modelo es que permite hackear 

uno de los grandes problemas que enfrentan los líderes: la parálisis 

por análisis. Muchos CEOs se enfrentan a una sobrecarga de datos. 

Ante tanta información, la tendencia es postergar la toma de 

decisiones hasta tener un cuadro más claro. Pero en un entorno 

digital, esperar por ese "cuadro claro" es una trampa. Siempre habrá 

más datos por analizar, más incertidumbre que despejar. El ciclo 

iterativo evita este bloqueo porque se basa en la acción inmediata. La 

primera decisión no tiene que ser perfecta, sólo tiene que ser el punto 

de partida de una serie de decisiones cada vez más refinadas. 

 

Este modelo es particularmente efectivo cuando se integra con un 

enfoque de mentalidad de beta testing. Cada decisión se trata como 

un pequeño experimento. Si algo no funciona, el costo de corregirlo es 
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bajo porque ya se anticipaba el ajuste. Esto elimina el miedo a tomar 

decisiones arriesgadas, puesto que el ciclo está diseñado para 

absorber los errores y transformarlos en mejoras. La incertidumbre no 

es una amenaza, es una oportunidad para iterar hacia una solución 

más precisa. 

 

Para que el ciclo iterativo funcione en su máxima capacidad, es 

necesario también hackear ciertos sesgos cognitivos. Uno de los más 

comunes es el sesgo de confirmación: la tendencia a buscar 

información que valide nuestras creencias preexistentes. En un ciclo 

iterativo, este sesgo es particularmente dañino porque puede llevar a 

decisiones estancadas, donde los líderes ignoran señales importantes 

del entorno simplemente porque no encajan con su visión inicial. El 

ciclo iterativo fuerza una exposición constante a nueva información y 

puntos de vista, reduciendo la posibilidad de caer en este tipo de 

trampas mentales. 

 

Otro sesgo que se ve mitigado por este camino es el sesgo de la 

anclaje, donde una primera impresión o decisión influye de manera 

desproporcionada en las decisiones futuras. En el ciclo iterativo 

exponencial, cada iteración tiene el mismo valor; no importa si es la 

primera o la vigésima. El feedback es el que guía el siguiente paso, no 

la historia de decisiones anteriores. Esto permite a los líderes ser 

mucho más ágiles y desapegarse de estrategias que ya no funcionan, 

algo fundamental en mercados que cambian a gran velocidad. 

 

Es importante entender que este modelo iterativo no es un ciclo 

cerrado. Más que simplemente repetir el proceso una y otra vez sin 

dirección. Cada iteración es exponencial en el sentido de que cada 

ajuste genera un impacto acumulativo, que puede amplificar el éxito o 

minimizar los errores de manera creciente. El CEO que adopta este 

ciclo está iterando en busca de una solución mejor; está construyendo 

una plataforma desde la cual cada nueva decisión tiene un impacto 

más grande y más preciso. 

 

Este proceso es esencialmente un ciclo de retroalimentación 

acelerada, donde el tiempo entre la toma de una decisión y el ajuste 

necesario para mejorarla se reduce drásticamente. Es la velocidad lo 

que permite a los líderes ajustar sus decisiones antes de que el 
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entorno haya cambiado radicalmente, y es la constante validación lo 

que asegura que esos ajustes no sean simplemente un reflejo de 

tendencias pasajeras, es una evolución estratégica real. 

 

Otro aspecto clave del ciclo iterativo exponencial es cómo interactúa 

con la economía de la atención. En la era digital, cada decisión puede 

tener un impacto viral casi inmediato. La forma en que un producto o 

una campaña resuena con las audiencias se mide en ventas, es en 

likes, shares, y comentarios en las redes sociales. El ciclo iterativo 

permite a los CEOs capturar y capitalizar este tipo de feedback en 

tiempo real. Un lanzamiento que genera una respuesta emocional 

inesperada puede ser rápidamente ajustado para amplificar esa 

resonancia o, en caso de un mal paso, corregido antes de que el daño 

sea irreversible. 

 

La ética juega un papel central en este ciclo. En un mundo de 

transparencia radical, donde cada decisión empresarial puede ser 

escrutada y compartida al instante, los líderes deben ser rápidos, 

también justos. La agilidad ética es una ventaja competitiva que surge 

naturalmente en un ciclo iterativo, donde las decisiones se ajustan 

constantemente para alinearse con las metas comerciales, es con los 

valores de la empresa y la sociedad. Este camino iterativo convierte la 

ética en un proceso vivo, que evoluciona junto con la organización y el 

entorno en el que opera. 

 

• MVP (Minimal Viable Decision) 

 

El concepto de MVP (Minimum Viable Product) en el ámbito 

empresarial ha sido clave para muchas startups que buscan lanzar 

productos al mercado rápidamente, recolectar feedback y realizar 

ajustes con la menor cantidad de recursos invertidos. Pero cuando 

aplicamos esta lógica a la toma de decisiones, lo que surge es un 

enfoque completamente diferente: el MVP se transforma en lo que 

llamamos “Minimal Viable Decision” (MVD), o la decisión mínima 

viable. Este camino ayuda a desbloquear el proceso de decisión, 

introduce una filosofía donde las pequeñas decisiones ágiles permiten 

avanzar sin el riesgo paralizante de la indecisión. 

 



Wilson Garzón Morales 
 

86 - EstiloGerencial.com 

Un CEO moderno no puede permitirse quedar atrapado en el análisis 

exhaustivo o en la espera interminable por más información. La 

naturaleza del mundo digital no le da ese lujo. Sin embargo, 

enfrentarse a una decisión que parece inmensa o de gran impacto 

puede generar una sensación de bloqueo mental, ese momento en el 

que todas las variables parecen entrelazarse y no queda claro por 

dónde empezar. Aquí es donde el MVD cobra vida: se trata de 

descomponer ese dilema aparentemente abrumador en una serie de 

micro decisiones, cada una de ellas ejecutable con rapidez, eficiencia 

y mínima fricción. 

 

Pensemos en un ejemplo de la vida cotidiana de un CEO que se 

enfrenta a la expansión de un producto a un nuevo mercado. Esta es 

una decisión masiva, con millones de dólares en juego, y decenas de 

variables que incluyen logística, marketing, cultura local, competencia 

y regulación. Si este líder intenta abordar todas las decisiones al 

mismo tiempo, corre el riesgo de sufrir una sobrecarga cognitiva que 

inevitablemente retrasará su capacidad de actuar. Pero cuando 

adopta la filosofía del MVD, el proceso se vuelve mucho más 

manejable. En lugar de abordar todo a la vez, toma una pequeña 

decisión rápida: ¿Qué segmento del mercado debería analizar 

primero? Luego, otra decisión mínima: ¿Qué herramienta de 

investigación de mercado es la más adecuada para esa región? Cada 

una de estas pequeñas decisiones es una pieza dentro de un 

rompecabezas mayor que, eventualmente, se arma. 

 

El valor del MVD está en la rapidez, es en su capacidad de generar 

momentum. La psicología detrás de la toma de decisiones nos dice 

que una vez que tomamos una decisión, cualquier decisión, nuestro 

cerebro libera una pequeña dosis de dopamina, lo que genera una 

sensación de avance y logro. Este pequeño “éxito” nos impulsa a 

tomar la siguiente decisión, y la siguiente, creando una cadena de 

acción continua que evita la parálisis. Más que que cada una de estas 

pequeñas decisiones por sí sola tenga un gran impacto, es que en 

conjunto permiten avanzar de manera rápida y eficaz. 

 

Lo que muchas veces paraliza a los líderes no es la falta de 

información, es la cantidad abrumadora de datos que tienen a su 

disposición. En la era digital, tenemos acceso a una cantidad casi 
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infinita de variables y posibilidades. El miedo a equivocarse es un 

reflejo natural cuando se enfrenta a tantas opciones, pero el MVD 

elimina la presión de tomar una decisión perfecta. Porque el concepto 

mismo de perfección es ilusorio en un entorno en el que el cambio es 

la única constante. No se busca la decisión óptima, se busca la 

mínima decisión viable que permita avanzar un paso más. Es un 

hackeo directo al miedo de cometer errores. 

 

Tomemos como referencia a un gigante del mundo tecnológico, 

Netflix. La compañía ha sabido aplicar el principio del MVP en sus 

decisiones desde sus primeros días como servicio de alquiler de DVDs 

por correo. Pero lo que realmente ha mantenido a Netflix como líder 

del mercado es su capacidad de tomar decisiones rápidas y flexibles 

en torno a su contenido y la expansión de su plataforma. Cada vez que 

decide lanzar una nueva serie o película, se basa en pequeños 

experimentos: testeos con audiencias limitadas, análisis de 

tendencias de visualización, y estudios de mercado que se realizan en 

ciclos rápidos. En lugar de esperar a obtener datos perfectos para 

garantizar el éxito de cada nuevo contenido, Netflix toma decisiones 

mínimas viables constantemente, ajustando su estrategia en función 

de los resultados. Si un show no obtiene la respuesta esperada, lo 

cancelan sin perder el ritmo. Esta agilidad les permite mantenerse en 

la cima de un mercado ferozmente competitivo, donde la demanda de 

nuevo contenido es insaciable y las preferencias de los usuarios 

cambian con rapidez. 

 

Este camino del MVD tiene profundas raíces en la teoría de decisiones 

líquidas, donde cada decisión es un punto en un flujo continuo de 

acciones. No hay decisiones definitivas ni permanentes. Cada paso es 

simplemente una instancia más en un ciclo continuo de aprendizaje y 

adaptación. El MVD permite hackear el proceso tradicional de toma de 

decisiones, que normalmente estaría basado en largos periodos de 

análisis y una expectativa de definitividad. En su lugar, introduce la 

idea de que es mejor actuar ahora, con lo que se tiene, y ajustar sobre 

la marcha, que esperar a una certeza que probablemente nunca llegue. 

 

Otra área donde el MVD muestra su eficacia es en la superación de los 

sesgos cognitivos. Uno de los más dañinos para los CEOs es el sesgo 

de aversión a la pérdida, donde el miedo a perder algo, incluso una 
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cantidad pequeña, puede inhibir la toma de decisiones audaces. El 

MVD, al enfocarse en decisiones pequeñas y rápidas, reduce el costo 

percibido de cada elección. Si una microdecisión resulta ser 

incorrecta, el impacto es mínimo y, en muchos casos, se corrige antes 

de que se convierta en un problema serio. Este camino minimiza el 

riesgo y facilita la toma de decisiones en entornos de alta 

incertidumbre, donde el costo de la inacción puede ser aún mayor. 

 

El proceso de iteración también se ve beneficiado por el MVD. Como 

las decisiones pequeñas generan resultados rápidamente, el ciclo de 

feedback se acorta. Los líderes pueden obtener información casi 

inmediata sobre el impacto de sus decisiones y ajustar en 

consecuencia, lo que lleva a una mejora continua. Este tipo de agilidad 

es relevante en entornos altamente competitivos, donde ser el primero 

en reaccionar a una tendencia emergente puede ser la diferencia entre 

el éxito y el fracaso. En lugar de esperar a tener todos los datos y tomar 

una decisión perfecta, las empresas que adoptan el MVD pueden iterar 

en tiempo real, ajustando su rumbo con cada nueva pieza de 

información. 

 

Por otro lado, el MVD también tiene una dimensión emocional 

importante. A menudo, los líderes empresariales se sienten 

abrumados por la magnitud de las decisiones que enfrentan. 

Descomponerlas en partes más pequeñas facilita el proceso desde un 

punto de vista práctico, también reduce la carga emocional asociada. 

Es más fácil manejar una serie de pequeñas decisiones que enfrentar 

una que parece tener consecuencias gigantescas. Esto libera la mente 

y reduce el estrés, permitiendo a los CEOs operar con mayor claridad 

mental y enfoque. 

 

La mentalidad del MVD, al igual que con la toma de decisiones 

empresariales, debe aplicarse también a la vida personal del líder. 

Cuando el CEO se enfrenta a situaciones de alta presión, donde la vida 

profesional y personal a menudo se entrelazan, el MVD permite 

navegar mejor las emociones y tensiones. Tomar pequeñas 

decisiones en el día a día, desde cómo organizar su agenda hasta 

cómo gestionar el equipo, se convierte en una estrategia para 

mantener la agilidad mental y evitar el agotamiento que suele generar 

la toma de decisiones complejas y prolongadas.  
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La filosofía del Minimal Viable Decision es una herramienta esencial 

en el arsenal de cualquier líder que opera en un mundo donde la 

velocidad y la flexibilidad son las divisas más valiosas. La capacidad 

de tomar decisiones rápidas, aunque pequeñas, desbloquea un nivel 

de eficiencia y agilidad que es crítico en la era digital. Al eliminar la 

presión de la perfección y permitir que el líder avance de manera 

constante, el MVD se convierte en un motor de innovación y 

adaptación, una metodología que hackea la indecisión y transforma el 

liderazgo empresarial en un flujo continuo de mejora. 

 

• Fallar rápido y sin drama 

 

El fracaso siempre ha sido un tema incómodo en el mundo de los 

negocios. Durante años, se ha visto como algo que debe evitarse a 

toda costa, un signo de incompetencia o de mala toma de decisiones. 

Sin embargo, en la era digital, esta visión rígida del fracaso ha quedado 

obsoleta. Los líderes empresariales más influyentes del mundo han 

aprendido a reformular el fracaso no como un punto final, es como una 

etapa necesaria en el ciclo de innovación y experimentación. Y es 

precisamente aquí donde entra en juego la idea de “fallar rápido y sin 

drama”. 

 

En un entorno donde las condiciones cambian a una velocidad 

vertiginosa, fallar rápidamente puede ser una de las estrategias más 

poderosas para el crecimiento. Es una oportunidad para ajustar el 

rumbo con agilidad y aprender antes de que sea demasiado tarde. Sin 

embargo, lo más relevante de esta mentalidad es más que la rapidez 

con la que se puede reaccionar al fracaso, es la habilidad de eliminar 

el drama emocional y la carga psicológica que suelen acompañar los 

errores. 

 

Imaginemos una startup que está probando un nuevo producto en el 

mercado. Tradicionalmente, el enfoque empresarial hubiera sido 

invertir grandes cantidades de tiempo y recursos en perfeccionar el 

producto antes de su lanzamiento, asegurándose de que cada detalle 

estuviera afinado para minimizar el riesgo de fracaso. Pero este 

modelo es una reliquia de otra era, de un tiempo en que las empresas 
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podían permitirse moverse lentamente, protegidas por barreras de 

entrada y con mercados menos saturados de competencia. Hoy en 

día, ese tipo de perfeccionismo es innecesario, es perjudicial. Cuanto 

más se espere para lanzar, mayor es el riesgo de quedarse atrás. 

 

El mantra del “fallo rápido” propone una metodología completamente 

distinta: lanzar lo antes posible, aunque el producto esté lejos de ser 

perfecto. Recoger feedback real del mercado y realizar ajustes sobre 

la marcha, iterando una y otra vez hasta llegar a un resultado que 

realmente resuene con el público. En este enfoque, el fracaso inicial 

no es un revés, es una pieza esencial del aprendizaje. Sin la 

información valiosa que proporciona el fallo, sería imposible ajustar la 

estrategia para lograr el éxito a largo plazo. Y este proceso de iteración 

no puede ocurrir si se teme al fracaso o si se reacciona de manera 

dramática a cada contratiempo. 

 

El CEO que abraza la mentalidad de “fallar rápido” sabe que cada error 

es una fuente de datos. Cada pequeño tropiezo señala un área que 

necesita ajuste, una estrategia que debe refinarse, o un enfoque que 

simplemente no funcionó. Y lo más importante, sabe que el valor de 

estos errores radica en su capacidad de enseñar rápidamente lo que 

no debe hacerse. Es precisamente esta capacidad de aprender 

aceleradamente la que convierte el fracaso en una herramienta de 

poder. 

 

El problema no es el fracaso en sí, es cómo lo enfrentamos. El drama 

que suele rodear el fracaso tiende a amplificar su impacto, tanto a 

nivel personal como organizacional. El miedo a las repercusiones 

emocionales del error puede paralizar a un líder, llevarlo a dudar de 

sus propias capacidades y retrasar futuras decisiones importantes. Y 

a nivel de equipo, la percepción de que los errores son algo desastroso 

puede generar una cultura de aversión al riesgo, en la que las personas 

temen experimentar o proponer nuevas ideas. Este tipo de cultura es 

mortal para cualquier organización que aspire a innovar en la era 

digital. 

 

Un ejemplo contundente de esta filosofía en acción es el de SpaceX, 

la compañía aeroespacial de Elon Musk. Los primeros cohetes de 

SpaceX fallaron repetidamente. En un entorno más tradicional, estos 
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fracasos hubieran sido vistos como el fin de la empresa. Pero en lugar 

de hundirse en el drama de esos fracasos, Musk y su equipo 

adoptaron un enfoque radicalmente diferente. Cada error fue 

analizado meticulosamente, se realizaron ajustes y se logró el éxito. 

Hoy, SpaceX es uno de los líderes en la carrera espacial privada, no a 

pesar de sus fracasos, es gracias a ellos. 

 

Para hackear la mentalidad tradicional y adoptar esta visión moderna 

del fracaso, el CEO del futuro necesita cambiar el marco de referencia 

emocional en torno a los errores. Primero, deben desterrar el concepto 

de que el fracaso es algo final. En realidad, no existe tal cosa como un 

"fracaso" definitivo, sólo existen datos que, si se utilizan 

correctamente, pueden conducir a una mejora continua. Segundo, 

deben eliminar la tendencia a reaccionar emocionalmente ante los 

contratiempos. Cuando una empresa o líder responde al error con 

drama —con culpas, frustración y miedo— pierde la oportunidad de 

enfocarse en la lección subyacente. Para “fallar rápido y sin drama” es 

relevante eliminar el peso emocional del error y verlo simplemente 

como un paso más en el camino hacia el éxito. 

 

Cuando el fracaso se desdramatiza, las decisiones difíciles se vuelven 

menos aterradoras. Ya no hay tanto en juego cuando el CEO sabe que 

incluso si la elección resulta equivocada, la corrección vendrá 

rápidamente y el aprendizaje será invaluable. Este camino también 

fomenta una cultura organizacional de transparencia y aprendizaje 

continuo. En una empresa que adopta la filosofía del “fallo rápido y sin 

drama”, los empleados no temen experimentar o arriesgarse, porque 

saben que los errores son esperados, aceptados y, lo más importante, 

utilizados como herramientas para mejorar. 

 

Este cambio de mentalidad también se aplica a nivel personal. El CEO 

que aprende a fallar sin drama, dirige mejor su empresa, también 

gestiona su propio bienestar mental. En lugar de cargar con el peso 

del perfeccionismo o de la expectativa de éxito absoluto, adopta una 

visión más fluida y realista de su propio crecimiento. Los errores 

personales y profesionales son simplemente puntos de datos en su 

desarrollo como líder. Este camino reduce el estrés, mejora la 

resiliencia emocional y permite una toma de decisiones más clara y 

confiada. 
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Por supuesto, Más que abrazar el fracaso por el simple hecho de fallar, 

es reconocer que el proceso de experimentación —y los errores que 

inevitablemente vienen con él— son pasos necesarios hacia el éxito. 

El CEO moderno necesita tomar decisiones rápidas y audaces, y no 

todas van a ser correctas. Pero mientras más rápido identifique un 

error, más rápido podrá corregir el rumbo. La velocidad con la que se 

adapta al fracaso es lo que define su capacidad para sobrevivir y 

prosperar en un entorno tan competitivo. 

 

En este sentido, el fallo rápido debe ser un principio para los proyectos 

pequeños o los experimentos, es para toda la organización. Tomemos 

el ejemplo de Amazon, que se ha convertido en una empresa gigante 

precisamente porque se ha permitido fallar rápido una y otra vez. 

Desde su fallido smartphone hasta su fracaso inicial con el servicio de 

entrega por drones, Amazon no ha tenido miedo de lanzar ideas que 

no siempre resultan. Pero lo importante es que no se detienen. 

Aprenden de cada tropiezo, ajustan sus estrategias y siguen 

innovando. Esta agilidad y capacidad para recuperarse rápidamente 

de los fracasos es lo que ha convertido a Amazon en una de las 

compañías más valiosas del mundo. 

 

El CEO que adopta la mentalidad de “fallar rápido y sin drama” está 

mejor equipado para liderar en la era digital, también está mejor 

preparado para manejar los inevitables desafíos y contratiempos que 

vienen con cualquier tipo de innovación. Esta filosofía permite liberar 

energía mental que antes se desperdiciaba en preocupaciones 

innecesarias y emociones negativas, y redirigirla hacia lo que 

realmente importa: aprender rápido, ajustar rápidamente y seguir 

avanzando sin mirar atrás. 

 

El drama es una distracción. El fallo, bien manejado, es una 

herramienta. 

 

• Redes neuronales vs. redes sociales 

 

En el mundo de hoy, las redes sociales no son sólo plataformas de 

comunicación, es sistemas dinámicos de interacción, 
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retroalimentación y evolución constante. El CEO moderno, inmerso en 

este ecosistema, puede aprender mucho de las mecánicas que 

subyacen a estas redes para tomar decisiones más rápidas y 

eficientes. Para ello, es esencial comprender las similitudes y 

diferencias entre dos tipos de redes fundamentales: las redes 

neuronales y las redes sociales. Aunque operan en contextos 

diferentes, ambas siguen patrones que pueden ser utilizados como 

una metáfora poderosa para hackear la toma de decisiones. 

 

Las redes neuronales, que son el sistema de procesamiento de la 

información en el cerebro, funcionan mediante conexiones entre 

neuronas que se activan en función de estímulos externos y patrones 

de aprendizaje. Cada vez que una decisión se toma, el cerebro realiza 

una evaluación basada en experiencias pasadas, procesando datos de 

una forma que parece casi instantánea. El poder de las redes 

neuronales radica en su capacidad para reconocer patrones, incluso 

en situaciones ambiguas, y actuar de manera eficiente. Esto es lo que 

permite la intuición humana: una forma rápida, automática, pero 

informada de tomar decisiones basada en años de experiencia 

acumulada. 

 

Ahora bien, las redes sociales, aunque construidas por individuos 

conectados a través de plataformas como Twitter, Instagram o 

LinkedIn, operan de manera sorprendentemente similar. Las personas 

interactúan, generan y consumen contenido, y crean patrones de 

comportamiento a medida que comparten información, reaccionan a 

ella y se ven influidos por su entorno. Pero aquí entra en juego un 

matiz crítico: las redes sociales amplifican ciertas dinámicas 

humanas a través del efecto viral y del feedback instantáneo, lo que 

puede generar ciclos de comportamiento que se propagan con una 

rapidez extraordinaria. Estos ciclos afectan cómo se toman 

decisiones en lo personal, también en lo colectivo.  

 

Entonces, ¿qué puede aprender un CEO de la forma en que operan las 

redes sociales para mejorar su toma de decisiones? La respuesta está 

en reconocer que, al igual que las redes neuronales, las redes sociales 

ofrecen patrones de retroalimentación rápida y conexiones entre 

nodos (personas) que permiten que la información fluya de forma casi 

instantánea. En lugar de basarse únicamente en datos analíticos fríos 
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o decisiones jerárquicas lentas, el líder que entiende las redes sociales 

como un sistema de toma de decisiones puede hackear esta dinámica 

a su favor, adoptando un enfoque de experimentación continua y 

adaptación acelerada.  

 

Pensemos, por ejemplo, en cómo las tendencias se propagan en una 

red social. Un post puede empezar con un pequeño grupo de 

seguidores y, si resuena emocionalmente o encuentra un nicho que lo 

potencie, puede viralizarse en cuestión de horas, alcanzando a 

millones de personas. Este proceso no es azaroso; es un fenómeno 

que sigue ciertos patrones predictivos de influencia social y 

algoritmos que amplifican el contenido que más interacción genera. 

Ahora, si extrapolamos esta dinámica a la toma de decisiones 

gerenciales, podemos ver cómo las decisiones rápidas, basadas en 

pequeños experimentos, pueden producir resultados sorprendentes si 

se ejecutan en el entorno adecuado y con la estrategia correcta.  

 

El CEO que domina esta analogía puede identificar oportunidades 

emergentes antes que sus competidores. En lugar de esperar a que un 

análisis exhaustivo le proporcione toda la información necesaria, sabe 

que una decisión inicial, aunque imperfecta, puede generar suficiente 

feedback para ajustar su curso. Así como un post en redes sociales 

puede ser modificado o respondido en tiempo real, una decisión puede 

ser iterada, mejorada y adaptada sobre la marcha. El ciclo de toma de 

decisiones, entonces, se vuelve exponencial, con cada decisión 

anterior proporcionando datos valiosos para la siguiente. 

 

También existen riesgos inherentes a este enfoque. Al igual que en las 

redes sociales, donde los sesgos cognitivos y los ecosistemas 

cerrados (como las burbujas informativas) pueden distorsionar la 

percepción de la realidad, los líderes que confían demasiado en sus 

propios círculos o fuentes de información cerradas corren el riesgo de 

caer en trampas similares. Un CEO que sólo se rodea de personas que 

piensan igual, o que sólo consulta un número limitado de fuentes, 

puede terminar tomando decisiones basadas en información 

incompleta o sesgada. Este es un reflejo del fenómeno de la cámara 

de eco en las redes sociales, donde las opiniones y creencias de un 

grupo se refuerzan mutuamente, creando una distorsión de la 

realidad. 
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Para evitar este peligro, es relevante que el CEO mantenga una red lo 

más amplia y diversa posible, tanto en términos de datos como de 

personas con las que consulta. Al igual que en las redes sociales, 

donde la diversidad de interacciones y perspectivas tiende a generar 

contenido más rico y viral, una red gerencial diversa permite la entrada 

de ideas frescas y perspectivas disruptivas. En lugar de depender 

exclusivamente de un pequeño grupo de asesores o de un sólo 

conjunto de datos, el líder moderno debe aprender a crear su propio 

ecosistema de feedback dinámico y constante, tanto dentro como 

fuera de su organización. 

 

La inteligencia colectiva de las redes sociales también ofrece otra 

lección relevante para la toma de decisiones en la era digital: la 

importancia de la agilidad y la adaptabilidad. Las redes sociales, por 

su naturaleza, se adaptan rápidamente a los cambios en el entorno. 

Los algoritmos ajustan el contenido en tiempo real, basándose en las 

interacciones y preferencias de los usuarios, y las plataformas 

evolucionan constantemente para mantenerse relevantes en un 

mercado que cambia de manera vertiginosa. Un CEO debe aprender a 

adoptar esta misma agilidad en su enfoque. Las decisiones no pueden 

ser vistas como algo estático, es como algo que fluye y evoluciona. El 

ciclo iterativo de las redes sociales, con su capacidad de prueba y 

error casi instantánea, es un espejo de cómo debería funcionar la toma 

de decisiones en el contexto empresarial actual. 

 

La capacidad de las redes neuronales para adaptarse y aprender a lo 

largo del tiempo, refinando sus conexiones a medida que se procesan 

nuevas experiencias, ofrece una metáfora inspiradora para el CEO que 

busca perfeccionar su propio enfoque de liderazgo. La toma de 

decisiones no es un proceso lineal ni jerárquico; es un flujo constante 

de inputs y outputs, de señales que deben ser procesadas y ajustadas 

continuamente. Y mientras las redes sociales proporcionan el entorno 

externo que potencia la viralidad y la agilidad, las redes neuronales 

internas permiten a los líderes tomar decisiones intuitivas basadas en 

patrones y aprendizajes previos. 

 

Ambas redes —neuronales y sociales— representan una danza de 

retroalimentación constante, donde la información se procesa, se 
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adapta y se vuelve a evaluar una y otra vez. El CEO que entiende esto 

puede integrar la rapidez y la viralidad de las redes sociales con la 

profundidad y el procesamiento intuitivo de las redes neuronales, 

tomando decisiones audaces que son rápidas, es profundamente 

alineadas con la realidad del momento.  

 

En este proceso, la intuición se convierte en un activo aún más valioso. 

No es que los datos no importen, los datos deben ser 

complementados con la capacidad de un líder para reconocer 

patrones ocultos, para percibir conexiones que aún no son obvias para 

otros. Las redes sociales ofrecen un espejo de la realidad colectiva, 

pero es la red neuronal interna del líder la que permite procesar esa 

información y transformarla en decisiones que puedan hackear el 

ciclo tradicional de pensamiento empresarial. 

 

Es aquí donde la fusión entre ambas redes —la interna, neuronal, y la 

externa, social— alcanza su máximo potencial. El CEO que sabe 

navegar con fluidez entre estos dos mundos es capaz de tomar 

decisiones que son informadas, también intuitivas y viralmente 

poderosas. Este es el tipo de líder que, en lugar de ser arrastrado por 

las mareas del cambio, aprende a surfearlas, utilizando tanto su propia 

red interna como la red social externa para avanzar hacia el éxito en 

la era digital. 
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Sesgos Cognitivos 2.0 

 

En la era digital, la toma de decisiones gerenciales enfrenta un reto sin 

precedentes: la explosión de datos y la velocidad de la información 

están reconfigurando los mecanismos cognitivos que 

tradicionalmente han guiado nuestro proceso de razonamiento. Los 

sesgos cognitivos, esos atajos mentales que utilizamos para 

simplificar la toma de decisiones, se ven amplificados y 

distorsionados por el entorno digital. Lo que antes era útil como 

mecanismo de ahorro energético en la mente humana, ahora puede 

convertirse en una trampa peligrosa, capaz de desviar a los líderes 

hacia decisiones erróneas o ineficaces. 

 

Pero ¿qué son exactamente los sesgos cognitivos en este nuevo 

contexto? Para entenderlo, primero debemos visualizar el entorno en 

el que nos movemos. Hoy en día, vivimos en un océano de información 

donde las fronteras entre lo relevante y lo irrelevante, lo urgente y lo 

importante, son cada vez más difusas. La mente humana, diseñada 

para procesar cantidades finitas de datos, se ve forzada a filtrar, 

priorizar y, en muchas ocasiones, a simplificar la realidad para 

sobrevivir a este flujo incesante. Es en este proceso de simplificación 

donde los sesgos cognitivos —esas inclinaciones innatas o adquiridas 

que distorsionan la percepción de la realidad— se vuelven 

particularmente peligrosos. 

 

Uno de los primeros sesgos que debemos hackear en este contexto 

es el sesgo de confirmación. Este sesgo se manifiesta cuando 

buscamos, de manera inconsciente, información que valide nuestras 

creencias o decisiones previas. En un mundo dominado por 

algoritmos que personalizan lo que vemos —en redes sociales, en 

motores de búsqueda, incluso en las plataformas de noticias—, el 

sesgo de confirmación se amplifica de manera brutal. Un CEO que 

toma decisiones basadas únicamente en la información que se le 

presenta dentro de su burbuja digital está destinado a cometer 

errores, porque su visión está limitada por un filtro que refuerza sus 

sesgos previos. 
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El hackeo del sesgo de confirmación implica, primero, una conciencia 

activa de este fenómeno. Debes entrenarte para buscar activamente 

puntos de vista contrarios y desafiar tus propias conclusiones. En la 

era de la información, la habilidad de un CEO para tomar decisiones 

no depende tanto de lo que sabe, es su capacidad para cuestionar lo 

que cree saber. Un ejemplo contemporáneo lo encontramos en el 

colapso de empresas que, cegadas por su propio éxito temprano, 

ignoraron las señales del mercado que indicaban la necesidad de 

cambio. Piensa en Nokia y su dominio del mercado de teléfonos 

móviles antes de la llegada de los smartphones. En lugar de 

cuestionar sus estrategias y explorar nuevas tecnologías, se aferraron 

a sus creencias, buscando validar lo que ya hacían. El resultado fue 

devastador. 

 

Otro sesgo relevante a hackear en este entorno es el sesgo de la 

novedad. En el ecosistema digital, donde lo último siempre parece ser 

lo más importante, existe una tendencia a sobrevalorar lo nuevo 

simplemente porque es nuevo. Este sesgo puede llevar a los líderes a 

tomar decisiones impulsivas, adoptando la última tendencia sin un 

análisis profundo de su relevancia o viabilidad a largo plazo. En lugar 

de caer en este ciclo frenético, es vital que un CEO cultive una 

mentalidad más crítica, donde lo nuevo no sea automáticamente 

mejor, sea evaluado con el mismo rigor que cualquier otra opción. La 

innovación es esencial, pero no todas las innovaciones son 

igualmente valiosas. El caso de Google Glass es un recordatorio 

potente de cómo lo novedoso puede ser sobreestimado: el 

entusiasmo inicial por el dispositivo fue enorme, pero su valor real en 

términos de adopción masiva y utilidad resultó ser mucho menor de 

lo anticipado. 

 

El sesgo de anclaje, por otro lado, es otro peligro invisible. Este sesgo 

ocurre cuando otorgamos un peso desproporcionado a la primera 

información que recibimos sobre un tema, y lo usamos como 

referencia para todas las decisiones subsecuentes. En el contexto 

digital, donde la primera impresión puede estar manipulada por 

factores como el SEO, el clickbait, o las tendencias momentáneas en 

redes sociales, el anclaje puede distorsionar nuestra percepción de la 

realidad. Un CEO que se deja llevar por la primera cifra o dato que 

encuentra corre el riesgo de encasillarse en una narrativa incompleta 
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o engañosa. Hackear este sesgo requiere un proceso deliberado de 

comparación y análisis continuo, donde la primera información 

recibida no se convierta en una referencia inamovible, es en un punto 

de partida flexible. 

 

Ahora, hablemos del sesgo de disponibilidad, que es la tendencia a 

sobrevalorar la información que está más fácilmente disponible en 

nuestra memoria. En un mundo saturado de noticias inmediatas, 

imágenes impactantes y hechos virales, este sesgo puede llevarnos a 

sobreestimar la importancia de eventos que, aunque dramáticos o 

recientes, no son necesariamente representativos de la realidad 

global. Piensa en cómo la cobertura mediática de un escándalo 

empresarial puede llevar a los líderes a tomar decisiones defensivas 

innecesarias, sólo porque ese evento está fresco en la memoria. 

Hackear el sesgo de disponibilidad implica adoptar una perspectiva 

más amplia, buscando datos y análisis más profundos que puedan 

ofrecer un contexto realista, en lugar de dejarse llevar por lo que es 

más visible en el momento. 

 

En este contexto digital, emergen nuevos sesgos que no existían en la 

era analógica. Uno de los más perniciosos es el sesgo algorítmico, que 

ocurre cuando los líderes confían ciegamente en las decisiones 

tomadas por algoritmos, asumiendo que son imparciales o precisos. 

Los algoritmos son sistemas diseñados por humanos y, como tales, 

están cargados de las mismas limitaciones y prejuicios de sus 

creadores. En un entorno donde cada vez más decisiones se basan en 

datos procesados por máquinas —desde contrataciones hasta 

inversiones—, es fácil caer en la trampa de pensar que las máquinas 

no se equivocan. Pero la realidad es que los algoritmos están 

programados para optimizar ciertos resultados basados en variables 

específicas, y si esas variables están sesgadas, las decisiones finales 

también lo estarán. 

 

El caso de Amazon y su algoritmo de contratación es una lección 

poderosa de cómo el sesgo algorítmico puede afectar decisiones 

críticas. El sistema que la compañía desarrolló para evaluar 

currículums resultó estar sesgado contra las mujeres, porque estaba 

entrenado en datos históricos que reflejaban una fuerza laboral 

predominantemente masculina. El sesgo implícito en esos datos se 
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filtró en el algoritmo, produciendo decisiones que no eran ni justas ni 

efectivas. 

 

Hackear el sesgo algorítmico no significa rechazar la tecnología, es 

entender sus limitaciones. Un CEO debe mantener un equilibrio entre 

la confianza en los datos y la supervisión crítica de cómo esos datos 

son procesados. La clave aquí es la transparencia: los líderes deben 

exigir claridad sobre cómo funcionan los algoritmos que guían sus 

decisiones y estar dispuestos a intervenir cuando sea necesario para 

evitar distorsiones peligrosas. 

 

Hackear los sesgos cognitivos en la era digital no es una tarea de una 

sola vez; es un proceso continuo que requiere vigilancia constante y 

adaptación. A medida que la tecnología avanza y las dinámicas 

sociales evolucionan, también lo hacen los sesgos que afectan 

nuestras decisiones. Pero al desarrollar una conciencia crítica de 

estos sesgos y adoptar un enfoque de prueba, error y ajuste continuo, 

los CEOs pueden evitar las trampas más comunes, también convertir 

estos sesgos en una ventaja competitiva. En un entorno donde la 

velocidad y la precisión son esenciales, el líder que sabe cómo hackear 

su propia mente y las estructuras que la rodean está mejor preparado 

para tomar decisiones audaces, flexibles y efectivas. 

 

Este es el reto del CEO en la era digital: tomar decisiones rápidas, es 

decisiones que reconozcan y superen los sesgos inherentes del 

entorno moderno, aprovechando tanto la intuición humana como la 

potencia de los datos. Sólo así es posible navegar con éxito en un 

mundo cada vez más complejo y saturado de información. 

 

• El sesgo de la novedad constante 

 

Vivimos en una era donde lo nuevo siempre parece mejor, más 

emocionante, más innovador. Las empresas se ven bombardeadas 

por un torrente constante de productos, ideas y estrategias que 

prometen cambiar el juego. Desde nuevas plataformas digitales hasta 

metodologías disruptivas, parece que cualquier cosa que no sea 

novedosa queda rápidamente relegada al olvido. El resultado es un 

clima donde lo "nuevo" se sobrevalora casi automáticamente, 
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generando una carrera por adoptar lo más reciente antes de detenerse 

a evaluar si esa novedad realmente tiene valor. Este fenómeno no es 

una coincidencia. Está impulsado por un sesgo cognitivo 

profundamente arraigado: el sesgo de la novedad constante. 

 

El sesgo de la novedad es la tendencia a sobrevalorar cualquier cosa 

que sea nueva simplemente por el hecho de serlo. Este sesgo 

distorsiona la percepción y puede hacer que los líderes empresariales 

ignoren alternativas más probadas y efectivas en favor de lo último en 

tendencia. En un entorno gerencial, esta tendencia se manifiesta en la 

toma de decisiones apresuradas, impulsadas por el miedo a quedarse 

atrás o a parecer anticuado. En lugar de detenerse a considerar el valor 

real de una nueva tecnología o estrategia, los CEOs y líderes se ven 

arrastrados por la corriente de la novedad, tomando decisiones que 

muchas veces son más simbólicas que estratégicas. 

 

Pero ¿por qué el sesgo de la novedad es tan poderoso? Para 

entenderlo, primero debemos analizar el contexto en el que este sesgo 

prospera: las redes sociales, los medios digitales y la economía de la 

atención. En el panorama actual, la capacidad de capturar y retener la 

atención es una moneda muy valiosa. Las empresas que logran atraer 

la atención del público y generar impacto viral son vistas como 

innovadoras, y esa percepción genera una presión masiva en los 

líderes para adoptar lo último que parece resonar con las audiencias. 

La novedad se convierte en una herramienta para captar atención, 

pero cuando se sobrevalora, puede nublar el juicio. 

 

Tomemos un ejemplo reciente en el ámbito empresarial. La empresa 

Theranos, fundada por Elizabeth Holmes, prometía una revolución en 

la industria médica con un dispositivo que podría realizar cientos de 

pruebas sanguíneas con una pequeña gota de sangre. La novedad de 

esta tecnología atrajo miles de millones en inversión, y líderes 

empresariales de todo el mundo se lanzaron a apoyar la idea. Pero lo 

que se vendía como una innovación revolucionaria era, en realidad, 

una idea que no funcionaba a nivel técnico. El impulso por lo nuevo, 

por lo disruptivo, cegó a muchos de los inversores y líderes ante las 

señales de alerta. Theranos es un ejemplo extremo de cómo el sesgo 

de la novedad puede llevar a decisiones fatales cuando no se evalúa 

correctamente. 
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Hackear el sesgo de la novedad es una tarea compleja porque está 

profundamente entrelazado con la dinámica de la cultura digital. Pero 

los CEOs que desean tomar decisiones más inteligentes y menos 

reactivas deben aprender a cuestionar lo nuevo en lugar de adoptarlo 

ciegamente. Esto no significa rechazar la innovación, es más bien 

crear un filtro crítico para evaluar si esa novedad realmente ofrece 

algo superior a lo ya existente o si simplemente es una repetición 

disfrazada. 

 

Uno de los enfoques más efectivos para mitigar el sesgo de la 

novedad es adoptar una mentalidad experimental, similar a la de un 

científico. En lugar de apresurarse a implementar una nueva idea o 

producto, los líderes deben preguntarse: ¿Esta novedad resuelve un 

problema real? ¿Cuál es su impacto a largo plazo? ¿Qué alternativas 

ya existen y cómo se comparan? Al introducir una fase de "beta 

testing" en sus decisiones, donde se puedan probar estas novedades 

en escenarios controlados antes de un despliegue masivo, los CEOs 

pueden reducir el riesgo de caer en la trampa de lo nuevo por lo nuevo. 

 

Volvamos al mundo de la tecnología empresarial, donde el sesgo de la 

novedad es más evidente que nunca. El auge de la inteligencia 

artificial ha generado una ola masiva de adopciones por parte de 

empresas que buscan automatizar sus procesos. Si bien la IA es, sin 

duda, una herramienta poderosa, muchas compañías se han 

apresurado a implementar soluciones de inteligencia artificial sin una 

comprensión clara de cómo estas tecnologías encajan en su modelo 

de negocio. El resultado ha sido, en muchos casos, inversiones 

millonarias en software que no se aprovechan de manera efectiva o 

que simplemente no agregan valor. La novedad de la IA eclipsó la 

necesidad de una evaluación rigurosa, lo que llevó a decisiones 

impulsadas más por la moda que por la estrategia. 

 

Otra manifestación del sesgo de la novedad es la obsesión con las 

redes sociales emergentes. Cada pocos años, surge una nueva 

plataforma que promete ser la siguiente gran cosa en la conectividad 

digital. Desde TikTok hasta Threads, la velocidad con la que las 

empresas adoptan estas plataformas puede parecer lógica en un 

entorno donde la atención del consumidor es fugaz. Sin embargo, 
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muchos líderes empresariales cometen el error de asumir que estar 

presentes en cada nueva red social es una necesidad, sin evaluar si 

esa presencia realmente alinea con su audiencia o sus objetivos 

estratégicos. Aquí, la clave es aprender a distinguir entre lo nuevo y lo 

relevante. No todo lo nuevo es útil, y no todas las plataformas digitales 

serán un canal efectivo para tu negocio. 

 

El sesgo de la novedad afecta a menudo la forma en que las empresas 

abordan la gestión interna. Piensa en la multitud de nuevas 

metodologías de trabajo que aparecen constantemente: desde el 

"design thinking" hasta el "scrum", cada una de ellas promete una 

forma revolucionaria de gestionar equipos y proyectos. Si bien estas 

metodologías pueden tener un valor significativo, no todas son 

aplicables a cada empresa o situación. El peligro radica en adoptar 

estas nuevas metodologías sin una comprensión clara de cómo 

encajan en el contexto organizacional o si realmente superan los 

enfoques existentes. Al adoptar una nueva metodología, los CEOs 

deben ser conscientes de que no siempre lo novedoso es lo mejor; lo 

que importa es si esa metodología resuelve un problema específico y 

mejora el rendimiento en un entorno determinado. 

 

Hackear el sesgo de la novedad requiere un compromiso con la 

autoconciencia y la reflexión continua. Los CEOs deben preguntarse 

si están adoptando algo porque realmente creen que es lo mejor para 

su empresa, o si lo están haciendo simplemente para seguir la 

corriente. Una técnica poderosa es la creación de un "comité de 

escepticismo", un grupo de personas dentro de la empresa 

encargadas de desafiar nuevas ideas y plantear preguntas difíciles 

antes de que se tomen decisiones importantes. Este camino asegura 

que las decisiones no se tomen en un vacío emocional o impulsivo, 

estén fundamentadas en un análisis objetivo. 

 

El desafío es más que evitar el sesgo de la novedad, es aprender a 

gestionarlo de manera efectiva. La innovación es esencial para el 

crecimiento y la supervivencia en el entorno empresarial moderno, 

pero no todas las novedades son valiosas. Los líderes que logran 

equilibrar la necesidad de innovación con una evaluación rigurosa y 

estratégica de las tendencias emergentes son los que están mejor 

posicionados para prosperar en el largo plazo. 
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En este sentido, la clave para hackear el sesgo de la novedad radica 

en desarrollar una mentalidad híbrida, donde la intuición y el análisis 

de datos trabajen en conjunto. Más que evitar lo nuevo, es adoptarlo 

con un propósito claro, basado en una comprensión profunda de su 

valor real. Sólo así, los CEOs pueden navegar con éxito por un entorno 

donde la novedad es omnipresente, pero el verdadero valor sigue 

siendo el criterio final. 

 

• El sesgo del filtro burbuja 

 

Imagina que te despiertas cada mañana y revisas tus redes sociales 

o tu correo electrónico. Lo que ves parece estar perfectamente 

alineado con tus intereses, tus opiniones y tus creencias. Las noticias 

que lees, las recomendaciones de productos y las sugerencias de 

personas a las que seguir parecen ser un reflejo exacto de lo que 

esperas, casi como si el mundo entero estuviera diseñando contenido 

sólo para ti. Y, en cierto sentido, lo está. Los algoritmos que rigen las 

plataformas que usamos a diario han aprendido a filtrar la información 

de una manera tan precisa que rara vez nos enfrentamos a algo que 

desafíe nuestra visión del mundo. 

 

Este fenómeno se conoce como el "filtro burbuja", un sesgo cognitivo 

potenciado por los algoritmos digitales que seleccionan el contenido 

que consumimos. Las empresas tecnológicas han diseñado estos 

sistemas para maximizar nuestro tiempo en sus plataformas, 

mostrándonos lo que ya sabemos que nos gusta o lo que confirma 

nuestras creencias, lo que provoca una sensación de confort. Pero lo 

que es cómodo para el usuario promedio es tóxico para un CEO o líder 

empresarial que debe tomar decisiones que impactan a miles o 

millones de personas. Estar atrapado en una burbuja de información 

que valida nuestras suposiciones y limita la exposición a perspectivas 

disruptivas es una de las trampas más peligrosas en las que un líder 

puede caer en la era digital. 

 

El filtro burbuja afecta la toma de decisiones porque refuerza las ideas 

preconcebidas y reduce la apertura a nuevas informaciones o 

enfoques. Los algoritmos no son maliciosos, simplemente están 
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diseñados para hacerte sentir bien. Cuanto más te gusta un tipo de 

contenido, más de ese contenido te muestran. Es una espiral 

ascendente de validación que puede llegar a distorsionar tu 

percepción de la realidad. Si eres un líder que necesita estar al tanto 

de tendencias emergentes, ideas alternativas o incluso críticas 

constructivas, pero todo lo que recibes son datos que confirman lo 

que ya crees saber, te vuelves vulnerable. Las decisiones audaces y 

de alto impacto no pueden surgir de una burbuja donde sólo entra lo 

que ya has aprobado, puesto que el verdadero poder de la disrupción 

está en confrontar lo desconocido. 

 

Este fenómeno no es nuevo en su esencia. Siempre hemos estado 

influenciados por las personas que nos rodean, nuestra cultura y el 

contexto en el que vivimos. Pero en la era de los algoritmos, el filtro 

burbuja se ha intensificado hasta un punto en que es casi invisible, 

pero omnipresente. Todo, desde las recomendaciones de libros hasta 

las noticias que leemos, está cuidadosamente curado para alinearse 

con nuestras preferencias previas. Es una paradoja: a pesar de que 

nunca hemos tenido tanto acceso a información, nunca hemos estado 

tan limitados por las fronteras invisibles que los algoritmos han 

construido a nuestro alrededor. 

 

El desafío para un CEO o líder empresarial es encontrar una forma de 

romper estas barreras invisibles. Salir de la burbuja algorítmica es 

más que un acto de curiosidad intelectual, es una necesidad 

estratégica. Un líder que sólo escucha lo que ya conoce es un líder que 

no está preparado para lo que viene. La innovación, la creatividad y las 

soluciones disruptivas no surgen de los ecos que nos devuelven 

nuestras propias ideas, es la fricción entre perspectivas divergentes. 

 

Una de las formas más efectivas de hackear este sesgo es tomar 

control activo sobre las fuentes de información que consumes. Esto 

implica, en primer lugar, ser consciente de que el filtro burbuja existe. 

Sólo cuando te das cuenta de que estás atrapado en una burbuja 

puedes comenzar a perforarla. La clave está en diversificar las fuentes 

de contenido, buscar activamente perspectivas que desafíen tus 

suposiciones y, lo más importante, exponerte a entornos donde las 

opiniones contrarias son permitidas, es bienvenidas. Más que estar en 

desacuerdo por el mero hecho de hacerlo, es abrirse a la posibilidad 
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de que las mejores ideas a menudo surgen de la colisión entre lo que 

crees saber y lo que no sabías que desconocías. 

 

En términos prácticos, salir de la burbuja requiere un enfoque 

consciente en cómo consumes información. Las recomendaciones 

algorítmicas de plataformas como YouTube, Netflix o incluso LinkedIn 

son útiles, pero también limitan la exposición a perspectivas dispares. 

En lugar de depender únicamente de los algoritmos para decidir qué 

leer, qué ver o qué escuchar, es esencial que un CEO desarrolle la 

disciplina de buscar activamente fuentes alternativas. Si siempre lees 

los mismos autores, escuchas los mismos podcasts o sigues las 

mismas publicaciones, tu visión del mundo comienza a contraerse. La 

información que desafía tu visión actual, que parece incómoda o 

incluso incorrecta, es la que más puede ofrecerte en términos de 

crecimiento. 

 

Tomemos el ejemplo de la disrupción tecnológica. Si sólo sigues a 

líderes de opinión que constantemente promueven la misma narrativa 

sobre la inevitable superioridad de la inteligencia artificial, podrías 

perderte otros enfoques sobre cómo la tecnología puede integrarse 

con los procesos humanos de manera más ética o sostenible. De 

hecho, algunas de las ideas más transformadoras en el ámbito 

tecnológico han surgido no de los pioneros en la vanguardia, es 

aquellos que han cuestionado las suposiciones predominantes. 

Piensa en cómo las críticas al "tecnosolucionismo", que argumentan 

que no toda solución tecnológica es inherentemente buena, han 

abierto espacio para debates más matizados sobre el futuro del 

trabajo y la automatización. 

 

El filtro burbuja afecta la forma en que consumes información, 

también la forma en que interpretas el mundo y tomas decisiones. Los 

líderes que se encierran en cámaras de eco pueden desarrollar una 

peligrosa sobreconfianza en sus propios puntos de vista. Esto 

refuerza lo que se conoce como "sesgo de confirmación", otro sesgo 

cognitivo que opera en paralelo con el filtro burbuja, donde buscamos, 

interpretamos y recordamos información que confirma nuestras 

creencias, mientras ignoramos o descartamos información que las 

contradice. 
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Para romper este ciclo, es fundamental cultivar una cultura 

organizacional donde las voces divergentes sean aceptadas, es 

incentivadas. Esto no es fácil. Implica abrirse a la crítica, estar 

dispuesto a escuchar opiniones que desafíen las decisiones que has 

tomado y, en algunos casos, incluso cambiar de rumbo cuando los 

hechos lo justifiquen. Las empresas que fomentan la disidencia 

constructiva y el pensamiento crítico suelen ser las más adaptables 

en tiempos de cambio. Un CEO que abraza esta diversidad de 

pensamiento se protege del filtro burbuja, también construye un 

entorno donde la innovación y la creatividad pueden florecer. 

 

En este sentido, las redes sociales pueden ser tanto una herramienta 

como una trampa. Si bien los algoritmos de estas plataformas están 

diseñados para mantenernos dentro de nuestras burbujas, también 

ofrecen una oportunidad sin precedentes para exponernos a una 

diversidad de perspectivas. Participar en comunidades online donde 

se debaten temas desde múltiples ángulos, seguir a personas cuyas 

opiniones sean diferentes o incluso contrarias a las tuyas, puede ser 

un ejercicio valioso. Más allá del consumo pasivo de información, un 

CEO moderno debería involucrarse activamente en conversaciones 

que lo desafíen a pensar de manera diferente. Al hacer esto, se amplía 

la visión del panorama completo, lo que permite tomar decisiones más 

informadas y menos influenciadas por el sesgo de la confirmación. 

 

El filtro burbuja es una construcción algorítmica que afecta tanto a 

nivel individual como organizacional, pero no es insuperable. Requiere 

una consciencia activa y un esfuerzo deliberado para buscar lo que 

está fuera de nuestro campo visual. Los CEOs que aprenden a salir de 

su burbuja algorítmica, que abrazan la fricción entre ideas y que 

buscan lo incómodo en lugar de lo familiar, son aquellos que se 

posicionan para tomar decisiones audaces, innovadoras y 

disruptivas. El futuro de la toma de decisiones no está en los ecos de 

las burbujas, es en la valentía de perforarlas. 

 

• La paradoja de la elección infinita 

 

La paradoja de la elección infinita se manifiesta como una disonancia 

silenciosa que muchos líderes no reconocen hasta que sus decisiones 
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comienzan a volverse nebulosas, lentas y sobrecargadas. Vivimos en 

una era en la que la información es más accesible que nunca, y con 

ella llega una sobreoferta de opciones. Esta sobrecarga de 

alternativas parece un lujo al principio, pero se convierte en una 

trampa cognitiva. Tener muchas opciones no siempre es beneficioso; 

de hecho, puede paralizar la capacidad de decidir con claridad y 

precisión. 

 

Para un CEO o líder empresarial, la paradoja de la elección se presenta 

en una forma aún más crítica. Estar en una posición de poder implica 

tomar decisiones con consecuencias amplificadas, decisiones que 

pueden impactar a una empresa entera, a sus empleados, y en 

muchos casos, a la sociedad. Pero cuando te enfrentas a una lista 

interminable de posibilidades —nuevos mercados, estrategias de 

marketing, adquisiciones, asociaciones—, la claridad comienza a 

diluirse. El exceso de opciones puede conducir a una forma de 

agotamiento mental, donde la mente, en lugar de encontrar el camino 

más efectivo, se dispersa entre las innumerables posibilidades, cada 

una con sus propias complejidades, riesgos y recompensas. 

 

La psicología detrás de esta paradoja ha sido bien documentada. 

Cuando tienes pocas opciones, es relativamente fácil comparar los 

pros y contras de cada una, tomar una decisión y avanzar. Pero a 

medida que aumentan las opciones, el proceso de decisión se 

complica exponencialmente. Cada nueva posibilidad introduce más 

variables que considerar, más información que procesar, y más 

incertidumbre sobre si estás tomando la mejor decisión posible. En 

lugar de sentir satisfacción al elegir, es probable que termines 

sintiendo una forma de ansiedad y duda, preguntándote si una de las 

alternativas desechadas hubiera sido mejor. 

 

Esta paradoja de la elección se ha visto potenciada por la era digital. 

Antes, las opciones estaban limitadas por el acceso físico, la 

geografía, o las barreras de información. Hoy, un CEO puede explorar 

nuevas tecnologías, mercados globales o ideas disruptivas con sólo 

unos clics. Lo que antes estaba restringido por la logística ahora es 

ilimitado. Y aunque esta abundancia ofrece oportunidades sin 

precedentes, también coloca a los líderes en una encrucijada 

constante de opciones infinitas. 
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Un ejemplo claro de esta sobrecarga se puede ver en el contexto de 

las decisiones estratégicas sobre transformación digital. Para un CEO 

moderno, la integración de nuevas tecnologías es una necesidad, pero 

la variedad de herramientas, plataformas, y enfoques disponibles es 

tan vasta que el proceso de elegir cuál implementar puede volverse 

una carga en lugar de una ventaja. Blockchain, inteligencia artificial, 

automatización de procesos, análisis de datos masivos: cada una de 

estas tecnologías promete ser revolucionaria. Sin embargo, intentar 

adoptar todas a la vez puede llevar a un caos organizacional, sobre 

todo si no hay una priorización clara sobre qué tecnología es la más 

adecuada para el momento particular de la empresa. 

 

Es aquí donde la paradoja se vuelve peligrosa: cuanto más intentas 

adaptarte a todo, menos eficaz eres en cualquier cosa. Los líderes que 

intentan capturar todas las oportunidades a menudo se encuentran 

diluyendo su enfoque y desperdiciando recursos, tanto financieros 

como humanos. Lo que podría ser una ventaja competitiva —la 

capacidad de adoptar nuevas tecnologías o explorar nuevos 

mercados— se convierte en una carga que ralentiza el proceso de 

decisión y dispersa la atención. 

 

Entonces, ¿cómo hackear esta paradoja? ¿Cómo puede un líder 

superar la trampa de la sobreoferta y tomar decisiones que sean 

rápidas, también efectivas y con impacto? 

 

La clave está en simplificar. Simplificar no significa eliminar opciones 

sin más, es desarrollar un enfoque que priorice lo que realmente 

importa. Un CEO eficaz debe aprender a reducir el ruido y concentrarse 

en las decisiones que tienen el potencial de generar el mayor impacto. 

Esto requiere un alto nivel de autoconciencia y, lo que es más 

importante, una comprensión profunda de los objetivos a largo plazo. 

Cuando tienes claro hacia dónde quieres llevar a tu empresa, muchas 

opciones que parecen atractivas en el corto plazo dejan de serlo. 

 

Este camino puede parecer contradictorio en un mundo que valora la 

flexibilidad y la adaptabilidad, pero simplificar no es lo mismo que ser 

rígido. Se trata de priorizar lo esencial sobre lo accesorio. En lugar de 

sentirse atraído por cada nueva tendencia, un líder debe desarrollar 
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una especie de "radar de relevancia", que le permita detectar 

rápidamente qué opciones están alineadas con los objetivos 

principales y cuáles son simplemente distracciones. 

 

Un ejemplo que ilustra este punto es el de Apple bajo la dirección de 

Steve Jobs. Cuando Jobs regresó a la compañía en 1997, encontró 

una empresa que ofrecía una amplia variedad de productos, pero 

estaba en caos organizacional y financiero. Jobs redujo 

drásticamente la línea de productos de Apple a sólo unas pocas 

categorías clave, eliminando opciones que, aunque pudieran haber 

tenido potencial, no se alineaban con su visión estratégica. Esta 

simplificación permitió a Apple concentrarse en perfeccionar lo que 

realmente importaba, y eventualmente llevó al desarrollo de productos 

icónicos como el iPod, el iPhone y el iPad. 

 

La simplificación se trata de reducir las opciones externas, también de 

ordenar el proceso interno de toma de decisiones. Esto incluye 

construir sistemas dentro de la organización que permitan evaluar 

rápidamente las alternativas y descartar aquellas que no cumplen con 

ciertos criterios clave. En este sentido, el concepto de "mentalidad de 

beta testing" cobra relevancia: en lugar de tratar de encontrar la 

decisión perfecta desde el principio, se pueden probar varias ideas en 

versiones más pequeñas y luego iterar sobre ellas. Este camino alivia 

la presión de tener que hacer la "mejor" elección en cada situación, 

también reduce el riesgo y acelera el ciclo de toma de decisiones. 

 

Otro componente relevante para evitar la parálisis por análisis es 

delegar efectivamente. Parte del problema de la elección infinita es 

que los líderes tienden a sentirse responsables de cada decisión 

importante. Sin embargo, un CEO inteligente sabe que la clave del éxito 

no está en decidir todo por sí mismo, es en rodearse de personas que 

puedan tomar decisiones estratégicas en áreas especializadas. 

Delegar no es abdicar del control, es confiar en que otros miembros 

del equipo tienen el conocimiento y la experiencia para hacer 

elecciones informadas. 

 

Hay una herramienta poderosa que puede ayudar a gestionar la 

sobrecarga de opciones: la intuición. En un mundo dominado por los 

datos y el análisis racional, la intuición a menudo se subestima. Pero 
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la intuición no es un acto irracional o impulsivo. Es el resultado de 

años de experiencia, conocimiento acumulado y patrones 

reconocidos de manera subconsciente. En contextos donde las 

opciones son vastas y los datos abrumadores, la intuición puede 

actuar como una brújula interna que te guía hacia lo que realmente 

importa. Si bien la intuición debe ser complementada con datos, no 

debe ser ignorada. A menudo, las mejores decisiones se toman 

cuando los líderes combinan la información analítica con su propio 

juicio instintivo. 

 

La paradoja de la elección infinita es un desafío moderno que puede 

debilitar incluso al líder más preparado. Pero al simplificar el proceso, 

priorizar lo esencial, delegar efectivamente y confiar en la intuición, un 

CEO puede navegar este mar de posibilidades sin perderse en él. La 

claridad en la toma de decisiones no proviene de eliminar todas las 

opciones, es identificar rápidamente cuáles son las que realmente 

cuentan. Es en esta claridad donde se encuentra el verdadero poder 

de la toma de decisiones audaces y estratégicas. 

 

• El sesgo de la red 

 

En la era digital, nuestras decisiones están cada vez más 

influenciadas por las dinámicas sociales que emergen de las redes 

conectadas. Este fenómeno no es accidental ni marginal, es una 

transformación radical en la forma en que tomamos decisiones, tanto 

a nivel individual como colectivo. Lo que solía ser un proceso 

relativamente aislado, en el que la reflexión interna y los consejos 

cercanos jugaban un papel predominante, ha sido invadido por la 

constante interacción con opiniones, datos y estímulos generados por 

millones de otros usuarios. Esto ha creado un entorno en el que las 

decisiones, especialmente las empresariales, se ven afectadas por el 

sesgo de la red, una distorsión cognitiva provocada por las dinámicas 

sociales digitales que moldean cómo percibimos las opciones, 

evaluamos el riesgo y determinamos lo que es importante. 

 

El sesgo de la red es una manifestación de cómo nuestras 

percepciones y decisiones son influenciadas por la información que 

circula en las plataformas digitales. Las redes sociales amplifican 
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ciertos puntos de vista, privilegian narrativas que generan mayor 

interacción, y crean burbujas de pensamiento colectivo que muchas 

veces distorsionan la realidad objetiva. Esta dinámica puede llevar a 

la adopción de ideas o estrategias sin la reflexión crítica necesaria, o 

incluso a una falsa sensación de consenso y validación. 

 

Imagina un CEO que observa un tema emergente en Twitter o LinkedIn: 

una nueva tecnología disruptiva, un modelo de negocio innovador, o 

una tendencia social que parece estar ganando tracción. La tentación 

de saltar sobre la ola puede ser fuerte, especialmente cuando se 

percibe que la competencia está haciendo lo mismo. Pero aquí es 

donde radica el peligro: la viralidad y la popularidad no son 

necesariamente indicadores de valor o sostenibilidad. Las redes 

tienden a premiar lo que genera una respuesta emocional inmediata, 

lo que a menudo significa que las ideas más sobresalientes no son las 

más analizadas ni las más racionales, es las más atractivas a nivel 

superficial. 

 

El CEO moderno está constantemente bombardeado por señales de la 

red: qué están haciendo otros líderes, qué estrategias están 

adoptando las empresas de la competencia, cuáles son las tendencias 

emergentes en los mercados digitales. Este torrente de información 

puede parecer una fuente inagotable de inspiración y conocimiento, 

pero, si no se maneja correctamente, puede volverse una fuente de 

ruido que ahoga la claridad de juicio. El sesgo de la red hace que las 

decisiones se contaminen con la percepción de lo que otros están 

haciendo, sin un análisis crítico profundo de si esas acciones 

realmente se alinean con la situación específica de la empresa. 

 

La naturaleza viral de la información también juega un papel relevante 

en cómo se configuran nuestras prioridades. Las noticias y 

tendencias que se diseminan a través de las redes sociales son 

muchas veces las que más apelan a nuestros instintos más 

primitivos: miedo, aversión a la pérdida, y necesidad de pertenencia. 

Cuando los líderes empresariales basan sus decisiones en estas 

señales virales, sin considerar el contexto más amplio, corren el riesgo 

de reaccionar a las emociones momentáneas en lugar de actuar 

estratégicamente. Un ejemplo clásico es la adopción apresurada de 

tecnologías como blockchain o el metaverso, simplemente porque se 
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convirtieron en tendencias virales. Sin un análisis profundo sobre 

cómo estas tecnologías se alinean con los objetivos fundamentales 

de una organización, muchas empresas terminaron invirtiendo 

recursos en innovaciones que no generaron el valor esperado. 

 

Un aspecto particularmente insidioso del sesgo de la red es cómo 

refuerza comportamientos grupales. En lugar de fomentar la 

innovación disruptiva, a menudo conduce a una especie de 

conformismo digital. Las decisiones que parecen arriesgadas en la 

superficie, como adoptar una nueva tecnología o entrar en un mercado 

emergente, pueden en realidad ser producto de un comportamiento de 

imitación alimentado por la percepción de lo que otros están 

haciendo. Aquí es donde el CEO debe estar más alerta: cuando las 

decisiones empiezan a estar motivadas más por la necesidad de 

mantenerse al ritmo de los competidores que por un análisis 

estratégico propio, el sesgo de la red ha capturado la mente. 

 

Para un CEO audaz, hackear este sesgo no significa aislarse de la red, 

es aprender a navegarla con habilidad. La clave está en desarrollar un 

equilibrio entre estar conectado al pulso de las tendencias y mantener 

la capacidad de análisis crítico independiente. Esto implica una serie 

de acciones específicas que pueden ayudar a neutralizar los efectos 

del sesgo de la red. 

 

En primer lugar, es relevante cultivar una mentalidad de escepticismo 

saludable hacia la información que se disemina en las redes sociales 

y otros canales digitales. Esto no significa adoptar una postura de 

rechazo, es más bien abordar la información con preguntas clave: 

¿Qué datos apoyan esta afirmación? ¿Esta tendencia refleja un 

cambio estructural profundo o es simplemente un fenómeno 

pasajero? ¿Qué sesgos podrían estar influyendo en la viralidad de esta 

idea? Al adoptar este camino inquisitivo, el líder puede diferenciar 

entre lo que es realmente relevante y lo que es ruido. 

 

En segundo lugar, es fundamental recordar que la dinámica de las 

redes sociales está diseñada para captar nuestra atención, no 

necesariamente para proveer la verdad o la claridad. Las plataformas 

digitales están estructuradas para maximizar el tiempo de 

permanencia, utilizando algoritmos que promueven contenido que 
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genera mayor interacción emocional. Entender este diseño permite a 

los líderes tomar distancia emocional de las señales de la red y 

enfocarse en las decisiones basadas en datos, análisis, y una visión 

clara del propósito empresarial. 

 

El CEO también debe resistir la tentación de validar sus decisiones 

únicamente a través del consenso de la red. En lugar de buscar la 

aprobación en likes o compartidos, es esencial mantener una 

conexión directa con los stakeholders más importantes de la 

empresa: clientes, empleados, y socios clave. Ellos son los que 

proporcionan la retroalimentación más valiosa y honesta sobre las 

decisiones que verdaderamente importan. Mientras que las redes 

pueden proporcionar indicios de hacia dónde se mueve el mercado o 

qué está resonando a nivel global, las voces internas y los datos de la 

empresa suelen ofrecer una visión más matizada y profunda. 

 

Un aspecto clave para hackear el sesgo de la red es cultivar la 

habilidad de desconectarse periódicamente. Esto puede sonar 

contraintuitivo en un mundo hiperconectado, pero la capacidad de 

tomar distancia del ruido digital permite una claridad de pensamiento 

que es difícil de obtener en medio de la constante estimulación. La 

desconexión estratégica —ya sea a través de retiros digitales, 

momentos de reflexión, o simplemente estableciendo límites claros 

sobre cuándo y cómo se consume información en línea— puede 

ofrecer al CEO una ventaja significativa. En ese espacio de silencio, 

surge la capacidad de tomar decisiones audaces, no basadas en lo 

que dicta la red, es en lo que dicta una visión estratégica bien 

fundamentada. 

 

El poder de las redes no puede ni debe ser subestimado, pero su 

influencia sobre la toma de decisiones puede ser gestionada con 

cuidado y astucia. Un líder eficaz debe estar al tanto de las dinámicas 

sociales digitales, pero no ser esclavo de ellas. Cuando se hackea el 

sesgo de la red, se logra un equilibrio entre estar conectado a las 

señales emergentes y mantener una claridad estratégica 

independiente. Sólo entonces, las decisiones pueden ser audaces, 

resonantes y verdaderamente disruptivas. 
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Construyendo un Ecosistema de Decisiones  

 

Un ecosistema de decisiones redefine la forma en que se enfrentan 

los dilemas y oportunidades en el entorno empresarial. En lugar de 

confiar en una mentalidad aislada y jerárquica, este camino promueve 

la creación de redes interconectadas de inputs y outputs 

colaborativos. Imagínate a un director ejecutivo que ya no se encierra 

en una sala de juntas para tomar decisiones críticas; en lugar de eso, 

se rodea de un tejido vivo de información, opiniones y datos en tiempo 

real. Este ecosistema es como un organismo que respira, 

evolucionando con cada nueva interacción y adaptándose a las 

condiciones cambiantes del mercado. 

 

La idea de construir un ecosistema de decisiones comienza con la 

aceptación de que en la era digital, la velocidad y la complejidad de los 

cambios requieren más que la simple intuición o el análisis de datos. 

Necesitan una mente en red, un cerebro colectivo que integre las 

perspectivas internas de la organización también las voces externas: 

clientes, socios, competidores y hasta detractores. El proceso no es 

simplemente reunir opiniones; es orquestar una sinfonía de insights 

que se retroalimentan, se desafían y se potencian mutuamente.  

 

Piensa en cómo se desarrollan las decisiones en un entorno 

tradicional: el líder se enfrenta a un problema, recopila datos, consulta 

a su círculo cercano de confianza, y finalmente toma una decisión que 

luego se comunica y se implementa. En un ecosistema de decisiones, 

este proceso es mucho más fluido y descentralizado. Las decisiones 

no se toman en una sola dirección; son multidireccionales y co-

creadas. Las redes sociales, las plataformas colaborativas y los 

sistemas de inteligencia artificial actúan como nodos de información 

que constantemente alimentan el proceso decisional con nuevas 

perspectivas, tendencias y datos actualizados. Esta red de inputs 

actúa como un filtro que permite una visión más rica y matizada de 

las situaciones. 

 

El ecosistema no se construye de la noche a la mañana. Requiere una 

mentalidad abierta y una disposición a ceder control en ciertas áreas. 
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Los líderes deben estar dispuestos a exponerse a la vulnerabilidad de 

las opiniones contrarias y a la incertidumbre de los datos que no 

siempre encajan en los modelos tradicionales. Es como ser un DJ en 

una fiesta continua, donde se mezclan diferentes ritmos, tonalidades 

e incluso interferencias. El arte reside en identificar cuáles de esos 

elementos deben amplificarse y cuáles deben ser modulados o 

silenciados. 

 

La construcción de un ecosistema de decisiones implica la 

incorporación de más voces, también el desarrollo de una capacidad 

crítica para discernir entre el ruido y la señal. En un mar de datos y 

opiniones, es fundamental tener un sentido agudo para identificar 

patrones, detectar cambios sutiles y anticipar movimientos antes de 

que se conviertan en tendencias evidentes. Aquí es donde la teoría de 

las decisiones líquidas entra en juego. En lugar de buscar una solución 

sólida y definitiva, los líderes aprenden a moverse en un estado 

constante de fluidez, donde las decisiones son flexibles y adaptativas. 

Como el agua, se ajustan al contorno de la realidad en la que se vierten, 

absorbiendo cada nuevo input como un elemento que puede cambiar 

su forma y dirección. 

 

La psicología de redes sociales juega un papel relevante en este 

ecosistema. Los líderes deben entender cómo se propagan las ideas, 

cómo las emociones se amplifican y cómo las percepciones pueden 

ser moldeadas y manipuladas. En un ecosistema de decisiones, no 

basta con analizar los datos fríamente; es necesario comprender el 

pulso emocional de las comunidades y las redes. Esto significa estar 

atento a los sutiles cambios en la opinión pública, a las 

conversaciones subterráneas que se producen en las redes y a las 

narrativas que se están construyendo a su alrededor. Aquí es donde 

las redes sociales actúan como fuentes de información, también 

como canales de experimentación y retroalimentación. 

 

Imagina que cada decisión es como una gota en un lago. En un 

ecosistema de decisiones, estas gotas crean ondas que se propagan 

y se intersectan entre sí, generando patrones complejos. Cada nueva 

decisión afecta a su entorno inmediato, interactúa con las decisiones 

anteriores y futuras, creando una red dinámica de influencias y 

consecuencias. Este camino rompe con la idea tradicional de 
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causalidad lineal. En su lugar, introduce una perspectiva más holística, 

donde las decisiones se ven como parte de un sistema en constante 

evolución. 

 

Un ejemplo contemporáneo de este camino puede observarse en 

empresas tecnológicas que han adoptado modelos de gestión 

descentralizada. Estas organizaciones funcionan como redes de 

equipos autónomos, cada uno de los cuales tiene la capacidad de 

tomar decisiones rápidas basadas en inputs de diferentes fuentes. No 

se espera que un sólo líder dicte el curso de acción; en lugar de eso, 

se confía en la inteligencia colectiva del ecosistema. A través de 

plataformas internas de colaboración, la información fluye libremente 

y las decisiones se toman a nivel de los equipos, permitiendo una 

adaptación rápida a los cambios del mercado y a las necesidades de 

los clientes. 

 

El ecosistema de decisiones también cambia la forma en que se 

percibe el error y el fracaso. En un entorno tan dinámico, los errores 

no son desastres es oportunidades de aprendizaje. Cada decisión, 

correcta o incorrecta, añade una capa de conocimiento al ecosistema. 

El fracaso se convierte en un nodo más de la red, un punto de 

referencia que informa y guía futuras decisiones. Esta mentalidad es 

esencial para fomentar una cultura de experimentación constante, 

donde las decisiones se prueban, se ajustan y se mejoran de manera 

iterativa. 

 

La economía de la atención, en este contexto, se convierte en un 

recurso clave. Las decisiones que se toman en un ecosistema deben 

ser correctas desde un punto de vista lógico, también impactantes 

desde una perspectiva emocional y viral. Cada decisión tiene el 

potencial de convertirse en un mensaje poderoso que se propaga a 

través de la red, influenciando a otros y generando un efecto 

multiplicador. La viralidad ya es más que una cuestión de marketing; 

es una estrategia consciente de amplificar las decisiones para 

maximizar su impacto en el ecosistema. 

 

Al construir un ecosistema de decisiones, es fundamental también 

considerar la ética como un componente intrínseco. En un mundo 

hiperconectado, las decisiones ya no se toman en la oscuridad. Cada 
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movimiento puede ser analizado, interpretado y juzgado por una 

audiencia global. Las decisiones éticas construyen confianza y 

credibilidad, también pueden servir como una ventaja competitiva. La 

transparencia, la responsabilidad y la coherencia con los valores se 

convierten en pilares fundamentales para sostener un ecosistema que 

es, por naturaleza, visible y susceptible a la crítica. 

 

• Co-decision makers: el poder del crowd-sourcing inteligente 

 

Los co-decision makers son una fuerza poderosa en la toma de 

decisiones modernas, un fenómeno que va más allá del simple acto 

de delegar. En la era digital, este concepto se transforma a través del 

crowd-sourcing inteligente, una técnica que permite a los líderes 

empresariales aprovechar la inteligencia colectiva para tomar 

decisiones más informadas y adaptativas. Imagina un escenario 

donde la toma de decisiones no recae exclusivamente sobre los 

hombros de una élite directiva, involucra una red amplia y diversa de 

personas con conocimientos, experiencias y perspectivas únicas. Este 

camino democratiza el proceso decisional, también lo enriquece con 

una variedad de inputs que difícilmente se podrían obtener desde una 

única perspectiva. 

 

En la psicología de las redes sociales, la idea de co-decision makers 

se manifiesta en la forma en que las comunidades digitales influyen 

en las percepciones y comportamientos de sus miembros. Por 

ejemplo, plataformas como Reddit y Quora funcionan como 

ecosistemas de crowd-sourcing en los que las decisiones y opiniones 

se forman a través del intercambio activo de ideas y experiencias. En 

un contexto empresarial, este camino se traduce en la creación de una 

red de colaboradores que pueden ser internos o externos a la 

organización. Clientes, empleados, socios estratégicos, incluso 

competidores, pueden ser parte de este tejido colectivo que contribuye 

a una toma de decisiones más sólida y ágil. El líder se convierte en un 

orquestador de inteligencia colectiva, aprovechando la sabiduría del 

grupo para tomar decisiones que son más precisas, también más 

inclusivas. 
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La clave del crowd-sourcing inteligente radica en la calidad de los 

inputs y en la forma en que se integran. Más que abrir la toma de 

decisiones a una multitud sin filtro, es construir mecanismos que 

permitan extraer el conocimiento más valioso y pertinente. 

Herramientas como las encuestas dirigidas, las plataformas de 

ideación colaborativa y las redes sociales internas actúan como 

canales a través de los cuales se recolectan las perspectivas de los 

co-decision makers. La inteligencia artificial y el análisis de datos 

juegan un papel fundamental en este proceso, al ayudar a filtrar y 

analizar grandes volúmenes de información, destacando patrones y 

tendencias que podrían pasar desapercibidos para un ojo humano.  

 

Esta dinámica se vuelve aún más potente cuando se combina con la 

teoría de decisiones líquidas. En lugar de buscar decisiones rígidas y 

finales, el crowd-sourcing inteligente facilita un proceso continuo y 

fluido, donde las decisiones se encuentran en un estado constante de 

evolución. Los inputs de los co-decision makers actúan como 

corrientes que moldean y adaptan las decisiones en tiempo real. Por 

ejemplo, una empresa que lanza un nuevo producto puede recurrir a 

su comunidad de usuarios para obtener feedback instantáneo sobre 

sus características y desempeño, ajustando su estrategia según las 

reacciones y sugerencias recibidas. En este sentido, el crowd-

sourcing se convierte en una herramienta de iteración exponencial, 

donde cada input es una pieza de un rompecabezas que se 

reconstruye constantemente. 

 

Un caso ilustrativo de esta dinámica es el desarrollo de productos 

tecnológicos a través de la colaboración abierta. Empresas como 

Mozilla y GitHub han construido ecosistemas donde miles de 

desarrolladores contribuyen activamente a la creación y mejora de 

productos. Estos co-decision makers aportan código y soluciones 

técnicas, también influyen en la dirección estratégica del producto. La 

toma de decisiones se convierte en un proceso emergente, en el que 

las mejores ideas son filtradas y refinadas a través de la interacción 

continua entre los miembros de la comunidad. El resultado es un 

producto que responde a las necesidades del mercado, se co-crea con 

sus usuarios, generando un sentido de propiedad y compromiso que 

sería difícil de lograr a través de un enfoque más centralizado. 
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El crowd-sourcing inteligente también presenta desafíos. Uno de los 

principales es el riesgo de la fragmentación y el ruido. Cuando se 

involucra a una amplia red de co-decision makers, existe la posibilidad 

de recibir una avalancha de opiniones, algunas de las cuales pueden 

ser contradictorias o irrelevantes. Aquí es donde la habilidad del líder 

como curador y sintetizador se vuelve relevante. Más que seguir 

ciegamente la mayoría, es identificar y amplificar las voces que 

aportan valor al proceso decisional. Es necesario establecer filtros y 

mecanismos de validación que permitan extraer insights 

significativos sin perderse en el caos de la multitud. 

 

El poder del crowd-sourcing inteligente también reside en su 

capacidad para hackear sesgos cognitivos. Los líderes, al igual que 

cualquier ser humano, están sujetos a sesgos que pueden 

distorsionar su percepción y juicio. El sesgo de confirmación, por 

ejemplo, nos lleva a buscar información que respalde nuestras 

creencias preexistentes, mientras que el efecto halo puede hacer que 

sobrevaloremos las opiniones de ciertas personas basándonos en un 

aspecto positivo que asociamos con ellas. Al involucrar a una red 

diversa de co-decision makers, se introduce una variedad de 

perspectivas que pueden desafiar y contrarrestar estos sesgos, 

proporcionando un contrapeso a las inclinaciones individuales. La 

diversidad cognitiva se convierte en una herramienta para 

desmantelar los filtros burbuja y ampliar el horizonte de la toma de 

decisiones. 

 

Otro aspecto fundamental es la economía de la atención. En un mundo 

saturado de información, captar y mantener la atención de los co-

decision makers es un desafío. Para que el crowd-sourcing sea 

efectivo, es necesario que los participantes estén comprometidos y 

motivados a contribuir de manera significativa. Aquí es donde entra 

en juego la narrativa. Los líderes deben ser capaces de contar 

historias que resuenen con su audiencia, que generen un sentido de 

propósito y que hagan que los co-decision makers sientan que están 

contribuyendo a algo más grande que ellos mismos. Es más que una 

cuestión de recopilar opiniones; se trata de crear una narrativa 

compartida que inspire y movilice a la acción. 
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La transparencia y la retroalimentación son componentes esenciales 

en este proceso. Los co-decision makers deben tener una visión clara 

de cómo sus inputs están siendo utilizados y cómo están influyendo 

en las decisiones finales. Esto crea un ciclo de retroalimentación 

positiva, donde la participación se ve reforzada por la percepción de 

que sus contribuciones son valoradas y tienen un impacto real. La 

transparencia también fortalece la confianza y la credibilidad, dos 

elementos que son críticos en la construcción de un ecosistema de 

crowd-sourcing sostenible. 

 

Un ejemplo contemporáneo que ilustra el poder del crowd-sourcing 

inteligente es el caso de las plataformas de financiamiento colectivo 

o crowdfunding. Aquí, los co-decision makers aportan capital, 

también validación y feedback directo sobre la viabilidad y el atractivo 

de una idea. Las campañas de crowdfunding exitosas recaudan 

fondos, también crean una comunidad de seguidores que actúan 

como embajadores y defensores del proyecto. La decisión de apoyar 

una campaña es, en sí misma, una decisión colectiva que se basa en 

la evaluación conjunta de la propuesta, y esta retroalimentación activa 

permite a los creadores ajustar y mejorar su oferta antes de lanzarla 

al mercado de manera más amplia. 

 

El crowd-sourcing inteligente, entonces, es más que una herramienta; 

es una filosofía de toma de decisiones que redefine el papel del líder. 

Este camino exige una mentalidad de apertura, flexibilidad y 

disposición para aprender y adaptarse. Los co-decision makers se 

convierten en socios estratégicos en un viaje compartido de 

descubrimiento y creación. La toma de decisiones deja de ser una 

carga solitaria y se transforma en un proceso colaborativo, donde el 

líder no es el único conductor, es un facilitador que guía y potencia la 

inteligencia colectiva de su ecosistema. 

 

• Equipos de toma de decisiones líquidas  

 

Imaginar un equipo que no se aferra a estructuras rígidas, se mueve 

como el agua, adaptándose a cada cambio del mercado, 

redefiniéndose con la velocidad de un pensamiento. Esta es la esencia 

de los equipos de toma de decisiones líquidas, una estrategia que 
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trasciende los modelos tradicionales de gestión para convertirse en 

un organismo vivo, donde cada miembro no está confinado a un rol 

estático. Aquí, la jerarquía se convierte en un concepto flexible, donde 

la autoridad se distribuye y el poder de decisión se desplaza a quienes 

están más cerca de la acción, a aquellos que sienten el pulso de los 

cambios. 

 

Esta transformación comienza por romper con la clásica 

segmentación de funciones. Un equipo líquido no se define por títulos 

o departamentos, es por competencias y capacidades, 

reorganizándose en tiempo real según las necesidades del momento. 

Imagina una empresa en la que un ingeniero de software, un analista 

de datos y un creativo de marketing se unan espontáneamente para 

abordar un cambio en las preferencias de los clientes, sin la necesidad 

de escalar decisiones a través de múltiples capas de aprobación. En 

este entorno, las decisiones se toman en el punto de contacto con el 

problema, donde la información es más fresca y relevante. Este 

camino acelera la respuesta, infunde una nueva dinámica en la cultura 

organizacional: la de un equipo que se siente empoderado, que tiene 

la libertad y la responsabilidad de actuar. 

 

Para que esta liquidez funcione, se requiere un profundo cambio en la 

mentalidad de liderazgo. El líder ya no es el único tomador de 

decisiones, es un facilitador, un arquitecto que diseña sistemas para 

que las decisiones fluyan hacia donde más se necesitan. Este líder se 

enfoca en dotar al equipo de las herramientas, la información y la 

confianza necesarias para que puedan actuar con autonomía. Es aquí 

donde entra en juego la fusión de datos e intuición. Al proporcionar a 

los equipos acceso a datos en tiempo real, el líder facilita un entorno 

donde las decisiones se sustentan en hechos, pero también deja 

espacio para que la intuición —esa habilidad humana para leer entre 

líneas, para sentir lo que los números aún no dicen— entre en juego.  

 

Para lograr este estado líquido, las organizaciones deben implementar 

sistemas de feedback continuos que permitan al equipo ajustarse en 

tiempo real. En lugar de depender de reuniones semanales o 

mensuales para evaluar el progreso, se crean ciclos de 

retroalimentación constantes que ofrecen a los equipos la capacidad 

de iterar rápidamente sobre sus decisiones. Tomemos el ejemplo de 
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una empresa tecnológica que desarrolla un nuevo producto. En lugar 

de seguir un plan de desarrollo fijo, el equipo se encuentra en un 

proceso de beta testing constante, liberando nuevas características a 

pequeños grupos de usuarios, recogiendo sus reacciones, y pivotando 

en consecuencia. Este flujo iterativo se convierte en el mecanismo de 

ajuste del equipo, permitiendo que sus decisiones se adapten con 

precisión a los cambios del mercado.  

 

Aquí es donde la teoría de decisiones líquidas se materializa. Más que 

tomar decisiones al azar o de seguir cada cambio del mercado con 

desesperación. Se trata de desarrollar un equipo que, como un líquido, 

encuentra su camino alrededor de los obstáculos, que se adapta sin 

perder su esencia. Esto exige un alto nivel de confianza y un marco de 

trabajo que permita la experimentación segura. Los errores no se 

penalizan; se celebran como parte del proceso de aprendizaje. Cada 

fallo es una oportunidad para recalibrar, para entender mejor el terreno 

y ajustar el curso. En este contexto, el fracaso deja de ser una palabra 

temida y se convierte en una parte integral del éxito. 

 

Para que los equipos líquidos prosperen, es fundamental establecer 

un propósito claro y compartido. En la ausencia de estructuras rígidas, 

el propósito actúa como el norte que guía todas las decisiones. Todos 

en el equipo deben comprender y alinearse con este propósito, pues 

es lo que permite la autonomía en la toma de decisiones sin sacrificar 

la coherencia. Cada movimiento, cada pivote, se hace con el propósito 

en mente, lo que asegura que, aunque el camino pueda cambiar, la 

dirección general permanece intacta. Este propósito también actúa 

como el filtro a través del cual se evalúan las decisiones. Cuando un 

miembro del equipo se enfrenta a una encrucijada, el propósito 

compartido le ofrece una referencia, una manera de decidir qué acción 

es la correcta en ese momento. 

 

La influencia en equipos de toma de decisiones líquidas no se ejerce 

desde una posición de poder, es desde la persuasión y la credibilidad. 

En un entorno donde las decisiones son descentralizadas, la 

capacidad de influir se convierte en una habilidad clave. Aquí, la 

inteligencia emocional juega un papel crítico. Los miembros del 

equipo deben ser capaces de comprender y manejar sus propias 

emociones, también las dinámicas emocionales del grupo. Saber 
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cuándo presionar por una idea y cuándo ceder, cuándo desafiar y 

cuándo apoyar, son habilidades que se desarrollan en un entorno de 

alta colaboración. La influencia se construye a través de la confianza 

y el respeto mutuo, creando un espacio donde las ideas fluyen 

libremente y las decisiones se toman en función de su mérito, no de la 

autoridad de quien las propone. 

 

El conflicto, lejos de ser un obstáculo, se convierte en una herramienta 

valiosa dentro de estos equipos. Los puntos de vista opuestos y las 

discusiones intensas son señales de un equipo que está 

comprometido y que busca activamente las mejores soluciones. Sin 

embargo, para que el conflicto sea productivo, debe ser gestionado 

adecuadamente. Se fomenta una cultura donde el desacuerdo no es 

personal, es una parte natural del proceso de búsqueda de la verdad. 

Las ideas se atacan, no las personas. Este camino requiere una gran 

madurez y un compromiso con el aprendizaje continuo. Cada 

desacuerdo es una oportunidad para ampliar la comprensión y 

mejorar las decisiones.  

 

Los equipos de toma de decisiones líquidas se convierten en una 

extensión de la mentalidad líquida del líder. Al redefinir cómo se toman 

las decisiones, la organización se prepara para un entorno de 

constante cambio. La rigidez da paso a la adaptabilidad, la autoridad 

centralizada a la inteligencia colectiva. Los equipos aprenden a 

moverse al ritmo de un mercado impredecible, a encontrar su camino 

a través de la incertidumbre con la seguridad de que su propósito y su 

capacidad para aprender los guiarán. Más allá  de sobrevivir en la era 

digital, es prosperar, de convertirse en un organismo capaz de 

evolucionar continuamente, de hackearse a sí mismo una y otra vez, 

buscando siempre la versión más efectiva, más rápida y más 

resonante de sí mismo. 

 

• La inteligencia aumentada a tu servicio 

 

La inteligencia aumentada se presenta como una extensión natural de 

nuestras capacidades cognitivas, permitiéndonos ver patrones y 

conexiones que, de otro modo, se mantendrían ocultos en la vasta 

marea de datos que inunda el mundo moderno. Imagínate poder 
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navegar por esta marea con la ayuda de una brújula que te indica la 

dirección correcta, también se adapta y aprende de cada movimiento 

que haces. Esa brújula es la inteligencia artificial, y cuando la 

incorporas a tu proceso de toma de decisiones, estás delegando 

tareas a una máquina; estás amplificando tu capacidad para percibir 

la realidad y actuar sobre ella de manera más efectiva. 

 

En el contexto empresarial, esto se traduce en la capacidad de 

analizar, en tiempo real, tendencias de mercado, comportamientos del 

consumidor, movimientos de la competencia y cualquier otra variable 

relevante que pueda influir en tus decisiones. Sin embargo, el 

verdadero poder de la inteligencia aumentada radica en su capacidad 

para trascender el análisis descriptivo y predictivo, llevándote hacia 

un nivel de prescripción que antes era impensable.  

 

Más allá  de saber lo que ha sucedido o lo que podría suceder; se trata 

de recibir recomendaciones accionables basadas en la síntesis de 

datos masivos y complejos. Piensa en una plataforma de IA que 

monitorea las conversaciones en redes sociales en torno a tu marca, 

detecta cambios sutiles en el tono del discurso y te alerta sobre un 

posible cambio en la percepción pública antes de que se convierta en 

una crisis. Aquí, la inteligencia aumentada identifica un patrón; te 

proporciona un conjunto de acciones sugeridas que puedes 

implementar para mitigar el riesgo o aprovechar la oportunidad 

emergente. 

 

Este camino no elimina la necesidad de la intuición humana; al 

contrario, la refuerza. La toma de decisiones en la era digital no es un 

simple acto de seguir las recomendaciones de un algoritmo. Es un 

proceso colaborativo en el que la IA ofrece insights y el ser humano 

aporta contexto, experiencia y juicio. Es la sinergia entre el análisis de 

datos y la intuición lo que permite decisiones realmente audaces. 

Imagínate un escenario en el que tu equipo se enfrenta a la 

incertidumbre de un lanzamiento de producto. La IA ha identificado 

patrones de éxito en lanzamientos similares y ofrece un plan basado 

en esos datos. Sin embargo, tu intuición te dice que el mercado actual 

tiene peculiaridades que esos datos no pueden captar. Es en este 

punto de fricción donde ocurre la magia. Puedes usar la información 

proporcionada por la IA como un marco para tu decisión, adaptándola 
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según las sutilezas que sólo un ojo humano entrenado puede detectar. 

La inteligencia aumentada no te dice qué hacer; te muestra el terreno 

completo para que tomes la decisión más informada posible. 

 

Un ejemplo ilustrativo es el uso de la IA en la personalización de 

experiencias del cliente. Empresas líderes en comercio electrónico 

han adoptado sistemas de inteligencia aumentada que analizan el 

comportamiento de compra de cada usuario, también patrones 

generales de consumo, tendencias sociales e incluso cambios 

estacionales en la demanda. Basándose en estos análisis, los 

sistemas pueden sugerir estrategias de marketing ultrasegmentadas 

y dinámicas, ajustándose en tiempo real a las respuestas de los 

clientes. Aquí, la IA actúa como un asesor silencioso que vigila 

constantemente el entorno y te proporciona recomendaciones 

precisas. Pero la decisión final de cómo implementar estas 

sugerencias, qué tono usar en la comunicación o cómo manejar las 

excepciones, sigue siendo una tarea humana. Este es el equilibrio 

perfecto: la inteligencia aumentada aporta la precisión de los datos, 

mientras que la intuición humana aporta la empatía y el contexto 

necesarios para una ejecución exitosa. 

 

La inteligencia aumentada también te permite hackear tus propios 

sesgos cognitivos. Uno de los mayores desafíos en la toma de 

decisiones es la influencia inconsciente de nuestros prejuicios y 

emociones. La IA, al ser una entidad que opera en función de datos y 

algoritmos, no tiene sesgos de confirmación, ni se ve afectada por el 

filtro burbuja o la tendencia a la aversión a la pérdida. Al contrastar 

tus percepciones e intuiciones con los resultados objetivos 

proporcionados por la IA, puedes detectar cuándo tus juicios están 

siendo nublados por sesgos. Por ejemplo, es común que los líderes 

empresariales se enamoren de sus propias ideas, ignorando señales 

de advertencia que podrían indicar la necesidad de un cambio de 

rumbo. La inteligencia aumentada, al ofrecer un análisis 

desapasionado, puede actuar como una voz de la razón que te obliga 

a reconsiderar tus posiciones y a ver las cosas desde una perspectiva 

más amplia y objetiva. 

 

En la era de la economía de la atención, donde captar y mantener la 

atención del público es un recurso escaso y valioso, la inteligencia 
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aumentada se convierte en un aliado estratégico. Los algoritmos de 

IA pueden analizar grandes volúmenes de datos de comportamiento 

en línea para identificar qué contenido resuena con tu audiencia, 

también cuándo, cómo y a través de qué canales es más efectivo 

comunicarlo. Este nivel de precisión te permite crear campañas que 

impactan, también se viralizan, generando un efecto de bola de nieve 

que amplifica tu mensaje. La IA, en este sentido, te ayuda a identificar 

patrones; te guía en la orquestación de acciones que maximizan tu 

presencia y relevancia en un entorno saturado de información. Pero, 

una vez más, la creatividad y el entendimiento profundo de tu marca y 

tu audiencia dependen de la mente humana. La IA te muestra las 

piezas del rompecabezas; tú decides cómo ensamblarlas de manera 

que cuenten una historia convincente. 

 

El aspecto ético también es central en el uso de la inteligencia 

aumentada. En un mundo donde los consumidores son cada vez más 

conscientes y críticos respecto al uso de sus datos, las decisiones que 

tomes en base a la información proporcionada por la IA deben ser 

transparentes y respetuosas de la privacidad. La confianza es un 

recurso que se gana con acciones coherentes y éticas. Cuando la 

inteligencia aumentada se utiliza de manera ética, permite tomar 

decisiones más informadas, también se convierte en un factor de 

diferenciación que fortalece la relación con tus clientes y otros 

stakeholders. Por ejemplo, una empresa que utiliza IA para 

personalizar sus servicios de manera transparente y con el 

consentimiento del usuario está optimizando su estrategia, está 

construyendo una reputación de integridad en un mundo donde la 

privacidad es un tema sensible. 

 

La inteligencia aumentada te permite operar con una mentalidad de 

beta testing constante. Al tener acceso a un flujo continuo de datos y 

análisis, puedes tomar decisiones más pequeñas y ajustarlas sobre la 

marcha, en lugar de comprometerte con grandes apuestas que 

podrían ser difíciles de revertir. La IA te proporciona un laboratorio 

virtual donde puedes simular escenarios, probar hipótesis y ver los 

resultados antes de implementarlos en el mundo real. Esto reduce el 

riesgo asociado con la toma de decisiones y te permite ser más audaz 

en tu estrategia, sabiendo que tienes un mecanismo para corregir el 

rumbo rápidamente si es necesario. En lugar de apostar todo a una 
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sola carta, te conviertes en un estratega que juega múltiples manos 

simultáneamente, ajustando tus movimientos según la evolución del 

entorno. 

 

La inteligencia aumentada no es una herramienta que sustituye al 

CEO, es un socio estratégico que amplía su capacidad para tomar 

decisiones precisas y efectivas. Es la confluencia perfecta entre la 

capacidad analítica de la máquina y la sabiduría y creatividad 

humanas. Al integrar la IA en tu proceso de toma de decisiones, estás 

aprovechando la tecnología; estás elevando tu propio potencial como 

líder, expandiendo tu visión y aumentando tu capacidad para navegar 

con éxito en la complejidad y la velocidad del mundo digital. 

 

• Rituales y rutinas digitales 

 

La estructura de las decisiones en la era digital se basa en la agilidad 

mental y la adaptabilidad, también en la creación de un sistema de 

hábitos que moldee la mente para operar eficientemente en un 

entorno de constante cambio. En este contexto, los rituales y rutinas 

digitales emergen como herramientas esenciales para dar forma a un 

proceso de toma de decisiones audaz y eficaz. Estos rituales no son 

simples acciones repetitivas, es prácticas intencionales diseñadas 

para crear un marco cognitivo que permita a los líderes moverse con 

fluidez entre la intuición y el análisis de datos. La clave está en la 

capacidad de transformar las acciones diarias en catalizadores de 

claridad mental y enfoque estratégico, adaptándose a las demandas y 

ritmos de la economía digital. 

 

Los rituales digitales se convierten en anclas de estabilidad en un 

océano de incertidumbre. Por ejemplo, iniciar cada día con una 

revisión de tendencias en tiempo real, utilizando herramientas de 

inteligencia artificial para detectar patrones emergentes, es más que 

una forma de mantenerse actualizado. Es un ritual que condiciona la 

mente a operar en sintonía con la velocidad y la complejidad del 

mundo digital. Este hábito entrena al cerebro para identificar señales 

débiles y prever movimientos estratégicos, convirtiendo la sobrecarga 

informativa en una fuente de insights valiosos. La creación de un ritual 

matutino que incorpore el análisis de datos y la reflexión sobre estos 
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hallazgos puede generar una perspectiva más holística, permitiendo 

al líder anticiparse y reaccionar con mayor precisión. 

 

La implementación de rutinas digitales va más allá de la simple 

planificación. Se trata de diseñar un flujo de trabajo que optimice la 

toma de decisiones al minimizar el ruido y enfocarse en lo esencial. En 

un mundo donde las distracciones están a sólo un clic de distancia, la 

rutina se convierte en un escudo protector que blinda la mente contra 

la dispersión. La práctica de micro-decisiones a lo largo del día, por 

ejemplo, obliga al cerebro a entrenarse en la toma rápida de 

decisiones sin quedar atrapado en la parálisis por análisis. Al 

establecer bloques de tiempo específicos para la toma de decisiones 

estratégicas, el líder puede crear un entorno mental propicio para el 

pensamiento profundo y la creatividad, liberando la mente de la 

presión constante de responder a estímulos externos. 

 

Estos rituales y rutinas también son fundamentales para desarrollar 

una mentalidad de beta testing, donde las decisiones son vistas como 

prototipos en constante evolución. Al ritualizar la revisión y el ajuste 

de decisiones en ciclos regulares, se fomenta una cultura de 

experimentación y aprendizaje continuo. La rutina de revisar los 

resultados de decisiones pasadas en busca de feedback, ya sea a 

través de métricas de desempeño o mediante la observación directa 

de las reacciones del mercado, permite calibrar constantemente la 

brújula estratégica. Este proceso iterativo refina las decisiones 

futuras, también fortalece la capacidad del líder para moverse con 

agilidad en un entorno impredecible. 

 

El uso de rituales también puede potenciar la economía de la atención, 

asegurando que la energía mental se dirija hacia lo que realmente 

importa. Al incorporar momentos de desconexión intencionada en la 

rutina diaria, como pausas programadas para la reflexión profunda o 

la práctica de mindfulness, se contrarresta el agotamiento cognitivo 

provocado por la hiperconectividad. Estos rituales de desconexión no 

son una pérdida de tiempo, es una inversión en la calidad de la 

atención y la claridad mental. Al igual que un atleta que necesita 

tiempo de recuperación para rendir al máximo, el líder digital debe 

reservar espacio en su rutina para recargar su capacidad de enfoque 

y toma de decisiones de alto impacto. 
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La construcción de rituales y rutinas digitales efectivos también 

implica el diseño consciente de espacios y momentos dedicados a la 

creatividad y la innovación. El cerebro humano necesita estímulos 

variados para generar ideas disruptivas, y los rituales pueden 

proporcionar el contexto adecuado para este proceso. Por ejemplo, 

establecer un "espacio creativo" digital, como una carpeta o aplicación 

específica donde se recopilen ideas, insights y reflexiones, puede ser 

parte de una rutina diaria que nutra el pensamiento estratégico. 

Dedicar tiempo cada semana a revisar y conectar estos elementos 

puede desencadenar conexiones inesperadas y abrir nuevas vías de 

exploración estratégica. 

 

El verdadero poder de los rituales y rutinas digitales radica en su 

capacidad para automatizar lo complejo, liberando recursos 

cognitivos para lo verdaderamente importante. Cuando los procesos 

decisionales se integran en una estructura de hábitos bien diseñada, 

la mente se vuelve más eficiente y capaz de adaptarse a la 

incertidumbre con mayor flexibilidad. La rutina se convierte así en un 

laboratorio personal donde se forjan y prueban nuevas ideas, un 

espacio donde la mente puede experimentar, fallar y aprender sin las 

restricciones del caos externo. La repetición consciente de estas 

prácticas refuerza los circuitos neuronales asociados con el 

pensamiento estratégico, consolidando una mentalidad que ve la 

toma de decisiones no como una tarea abrumadora, es como un flujo 

natural y dinámico. 

 

Es relevante que estos rituales no se conviertan en un conjunto rígido 

de reglas. La naturaleza de la era digital requiere un enfoque flexible y 

adaptable, donde los rituales y rutinas sean revisados y modificados 

según las circunstancias cambiantes. Esto implica una reflexión 

constante sobre la eficacia de las prácticas adoptadas y la disposición 

a abandonarlas cuando ya no sirven a su propósito. Los rituales son, 

por definición, herramientas al servicio de la mente estratégica, no 

cadenas que la limiten. La capacidad de reinventar estos rituales 

conforme evoluciona el entorno es lo que permite que sigan siendo 

relevantes y efectivos. 
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La incorporación de estos rituales en la cultura organizacional 

amplifica su impacto. Cuando un líder establece y comparte sus 

prácticas digitales con su equipo, está optimizando su propia toma de 

decisiones, también está modelando un comportamiento que puede 

ser emulado por otros. La creación de rituales compartidos, como 

reuniones de equipo enfocadas en la revisión de experimentos 

recientes o sesiones regulares de brainstorming estratégico, fomenta 

un ambiente donde la experimentación y la toma de decisiones 

audaces se convierten en parte del ADN de la organización. Así, los 

rituales digitales trascienden el ámbito individual, convirtiéndose en 

catalizadores de una cultura de innovación y aprendizaje continuo. 

 

Los rituales y rutinas digitales son un recordatorio constante de que 

la toma de decisiones en la era digital no es un acto aislado, es un 

proceso continuo de adaptación y evolución. Al integrar estas 

prácticas en la vida diaria, el líder desarrolla una mente preparada para 

enfrentar los desafíos de un mundo en constante cambio, una mente 

que reacciona ante la incertidumbre, la abraza como parte del viaje 

estratégico. La verdadera maestría en la toma de decisiones radica en 

la capacidad de transformar la incertidumbre en un lienzo en blanco, 

donde cada ritual y rutina digital es una pincelada que da forma a una 

estrategia audaz y visionaria. 
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Decisiones de Alto Impacto en la Economía de la 
Atención 

 

La economía de la atención ha reconfigurado el escenario en el que se 

toman decisiones estratégicas. En un mundo sobresaturado de 

estímulos, la atención se ha convertido en la moneda de cambio más 

valiosa, desplazando incluso al tiempo y al dinero en la jerarquía de 

recursos críticos. La atención humana es limitada, un recurso finito en 

un entorno infinito de posibilidades, y los líderes empresariales que 

comprendan cómo capturar, retener y dirigir esta atención se 

posicionan en la cúspide de la influencia y el impacto. Tomar 

decisiones de alto impacto en este contexto implica entender cómo 

atraer la atención, es cómo orquestar cada interacción para crear una 

narrativa poderosa que resuene y se propague viralmente. 

 

Cuando un líder se enfrenta a la economía de la atención, debe 

reconocer que cada decisión, por pequeña que sea, compite en un 

mercado repleto de opciones. Las redes sociales han amplificado esta 

competencia, convirtiendo la atención en un campo de batalla donde 

la viralidad se alza como la medida suprema del éxito. Para tomar 

decisiones estratégicas en este entorno, se requiere una mentalidad 

que combine audacia con precisión quirúrgica. Esto implica la 

capacidad de diseñar acciones que capten la atención de la audiencia 

objetivo, también generen un impacto emocional lo suficientemente 

fuerte como para provocar una respuesta inmediata y duradera. La 

economía de la atención es, en esencia, la economía de las emociones, 

donde cada decisión estratégica debe estar impregnada de un 

entendimiento profundo de la psicología humana y de las dinámicas 

sociales que impulsan el comportamiento colectivo. 

 

El proceso comienza con la identificación de los puntos de contacto 

clave, esos momentos de interacción donde la atención puede ser 

capturada de manera efectiva. La decisión de dónde y cuándo invertir 

recursos en estos puntos de contacto es relevante. En este sentido, el 

líder debe adoptar una mentalidad de sniper digital, disparando 

mensajes precisos en el momento adecuado para maximizar el 

impacto. Esto Más que inundar los canales con contenido, es 
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desplegar mensajes estratégicos que resuenen con las necesidades, 

deseos y emociones de la audiencia. Por ejemplo, una campaña de 

marketing no debe sólo informar; debe evocar una reacción visceral 

que impulse a la acción. Aquí es donde la fusión de datos e intuición 

juega un papel fundamental, permitiendo al líder anticipar qué 

mensajes tendrán un impacto emocional significativo y cuándo es el 

momento exacto para lanzarlos. 

 

El ciclo iterativo exponencial se convierte en la metodología perfecta 

para navegar en esta economía. La atención fluctúa, se desplaza y se 

agota rápidamente, por lo que las decisiones deben ser evaluadas y 

ajustadas en tiempo real. Cada acción debe ser vista como un 

experimento, donde se mide el alcance es el nivel de engagement 

emocional generado. Un mensaje que no logra capturar la atención en 

cuestión de segundos se convierte en ruido y es rápidamente 

desplazado por otros estímulos. Así, la iteración se convierte en un 

proceso continuo de ajuste, donde cada ciclo proporciona insights 

sobre qué mueve realmente a la audiencia. Al observar las métricas de 

atención —clics, compartidos, comentarios, tiempo de visualización, 

el líder puede afinar su estrategia, incrementando el poder de sus 

decisiones con cada iteración. 

 

No basta con captar la atención; hay que mantenerla y, lo más 

importante, dirigirla. Aquí es donde el hackeo de sesgos cognitivos 

entra en juego. La mente humana está programada para buscar 

novedad, pero también para aferrarse a lo familiar. En la economía de 

la atención, esto se traduce en la necesidad de crear un equilibrio entre 

la sorpresa y la previsibilidad. Un líder estratégico debe diseñar 

experiencias que jueguen con las expectativas de la audiencia, 

ofreciendo lo suficiente de lo inesperado para mantener el interés, 

pero sin alejarse demasiado de las narrativas con las que la audiencia 

ya está familiarizada. Por ejemplo, el uso de storytelling en campañas 

empresariales debe entrelazar elementos novedosos con arquetipos 

reconocibles, de modo que la historia sea a la vez sorprendente y 

relatable. Esta habilidad para manipular los sesgos cognitivos permite 

mantener la atención dirigida hacia donde se desea, evitando la 

dispersión y la saturación que conducen al desinterés. 
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En la práctica, la mentalidad de beta testing se convierte en una 

herramienta poderosa para experimentar con diferentes formas de 

captar y retener la atención. Las decisiones no son finales; son 

hipótesis que deben ser probadas y refinadas. Por ejemplo, al lanzar 

un nuevo producto o servicio, se pueden crear múltiples versiones de 

mensajes y presentaciones, cada una diseñada para apelar a 

diferentes segmentos de la audiencia. A través de un proceso de 

prueba y error, se identifican los elementos que generan la mayor 

resonancia emocional. Este camino experimental permite ajustar 

rápidamente la estrategia, aumentando la probabilidad de éxito al 

enfocarse en lo que realmente capta y mantiene la atención de manera 

efectiva. 

 

La economía de la atención también exige una comprensión profunda 

de las dinámicas de viralidad. En este terreno, el impacto emocional 

es el combustible que propaga una idea, un producto o una marca a 

través de redes enteras de individuos. Cada decisión estratégica debe 

ser evaluada por su capacidad para captar la atención inmediata, es 

por su potencial para desencadenar una reacción en cadena. Los 

elementos virales —emociones fuertes, contenido sorprendente, 

facilidad para compartir— deben integrarse deliberadamente en la 

estrategia, amplificando el alcance y la influencia de cada decisión. 

Sin embargo, esta viralidad debe estar alineada con la visión y los 

valores de la marca; de lo contrario, se corre el riesgo de atraer 

atención que, aunque masiva, no se traduce en un impacto sostenible 

o deseable. 

 

En este contexto, la ética como ventaja competitiva se convierte en un 

pilar estratégico. En un mundo hiperconectado donde la transparencia 

es la norma, las decisiones que sacrifican la ética por la atención 

efímera están condenadas a provocar reacciones adversas y crisis de 

reputación. Las audiencias modernas son perspicaces, capaces de 

discernir entre lo genuino y lo manipulado. Por lo tanto, las decisiones 

de alto impacto deben estar arraigadas en la autenticidad y la 

integridad, creando un vínculo emocional basado en la confianza. Este 

camino ético retiene la atención de manera positiva, convierte a los 

seguidores en defensores y promotores, amplificando la influencia de 

la marca a través de la viralidad orgánica. 

 



Wilson Garzón Morales 
 

135 - EstiloGerencial.com 

Tomar decisiones de alto impacto en la economía de la atención 

también implica la disposición a navegar y aprovechar conflictos. Los 

momentos de tensión y polarización, cuando se manejan con 

inteligencia emocional y estrategia, pueden ser catalizadores 

poderosos para atraer y dirigir la atención. El conflicto, cuando se 

enmarca dentro de una narrativa constructiva, genera un nivel de 

engagement superior, puesto que activa respuestas emocionales 

intensas. Sin embargo, este camino requiere un equilibrio delicado; el 

conflicto debe ser utilizado como un medio para resaltar valores y 

principios, no como un fin en sí mismo. Al posicionarse en torno a 

temas polémicos de manera consciente y reflexiva, el líder capta la 

atención, la dirige hacia conversaciones significativas que refuerzan 

la posición estratégica de la marca o la organización. 

 

El poder de la economía de la atención reside en la capacidad de 

convertir la mirada fugaz en un compromiso duradero. Cada decisión 

estratégica debe ser diseñada como una pieza en un rompecabezas 

emocional, donde cada interacción refuerza la narrativa y guía a la 

audiencia a través de un viaje cuidadosamente orquestado. En este 

viaje, el líder se convierte en un maestro de ceremonias, dirigiendo la 

atención con precisión hacia los elementos que generan el máximo 

impacto. No es suficiente ser visto; es necesario ser recordado, y para 

lograrlo, cada decisión debe resonar a un nivel que trascienda lo 

superficial, tocando las fibras profundas de la experiencia humana. 

 

Tomar decisiones en la economía de la atención es un arte complejo 

que combina estrategia, psicología, y un profundo entendimiento de 

las dinámicas sociales. Es un juego de ajedrez donde cada 

movimiento está calculado para ganar la partida inmediata, es para 

construir un legado de influencia y resonancia. En un mundo donde la 

atención es efímera y la competencia es feroz, las decisiones audaces 

que capturan y dirigen la atención con propósito se convierten en la 

piedra angular del liderazgo estratégico. 

 

• Capturar la atención antes de actuar 

 

En la economía de la atención, el primer movimiento estratégico es 

entender que capturar la atención es más que un simple grito en medio 
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de la multitud. Es la construcción de un puente directo hacia la mente 

y las emociones de aquellos a quienes quieres impactar. La atención 

hoy en día no es estática, es líquida y cambia de forma y dirección 

constantemente. Las redes sociales, los medios digitales y la 

comunicación instantánea han creado un entorno en el que cada 

segundo cuenta y cada mensaje compite con otras empresas, es con 

la vida misma de las personas. Por eso, antes de cualquier decisión, 

hay que dominar el arte de capturar la atención de manera precisa y 

contundente. 

 

Piensa en la atención como una moneda extremadamente volátil; su 

valor cambia según el contexto, el momento y la persona. Más allá  de 

llamar la atención, es hacerlo de una manera que resuene. La 

psicología de redes sociales nos muestra que las personas están 

constantemente en busca de algo que las saque de su estado actual, 

ya sea aburrimiento, estrés o curiosidad. Esto significa que, como 

líder, tu primera acción debe ser conectar en un nivel emocional que 

haga que tus mensajes sean vistos, es sentidos. Esto no es 

manipulación; es la identificación y resonancia con las necesidades y 

deseos más profundos de tu audiencia. Y aquí es donde entra la 

estrategia: debes conocer el terreno en el que te mueves antes de dar 

el primer paso. Es vital analizar las tendencias, los patrones de 

comportamiento y los estados emocionales predominantes en tu 

público objetivo. Herramientas de análisis de datos y monitorización 

social pueden ser tus aliadas en esta etapa, pero deben ser usadas 

para potenciar la intuición y no reemplazarla. 

 

Observa cómo los movimientos más disruptivos en el mercado 

crearon productos o servicios nuevos, antes de lanzar cualquier cosa 

al mercado, capturaron la atención del público de una manera que hizo 

que las personas se detuvieran. Apple no lanzó el iPhone sin antes 

construir un aura de misterio y deseo alrededor de la idea misma de lo 

que podía ser un teléfono en el futuro. Tesla no vendió coches 

eléctricos simplemente; Elon Musk se convirtió en un maestro del 

juego de la atención, desde lanzamientos espectaculares hasta 

tweets que movían el mercado. Estos ejemplos muestran que la 

acción efectiva nace de una comprensión profunda del juego de la 

atención, y que la verdadera captura de esta se logra cuando se 

conecta con algo más grande que la simple transacción comercial. 
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Una vez que has capturado la atención, es cuando comienza el 

verdadero trabajo estratégico. Aquí es donde se desarrolla la narrativa, 

donde se construyen las historias que mantendrán a tu audiencia 

enganchada. No basta con tener la atención por un momento; la clave 

está en sostenerla. Esto implica una danza constante entre ser lo 

suficientemente predecible para construir confianza, y lo 

suficientemente impredecible para mantener la intriga. La atención 

humana tiene la característica de acostumbrarse rápidamente a los 

estímulos. Lo que hoy es fascinante, mañana puede ser ignorado. Por 

lo tanto, debes estar en constante evolución, ajustando tu narrativa, 

probando nuevos ángulos y manteniendo siempre un elemento de 

sorpresa. La economía de la atención es también la economía de la 

emoción; la gente quiere sentirse parte de algo más grande, de un 

movimiento, de una historia que valga la pena seguir. 

 

Aquí es donde las decisiones líquidas juegan un papel relevante. En 

lugar de planificar en exceso, necesitas ser capaz de pivotar y ajustar 

tu enfoque rápidamente. Las redes sociales y los medios digitales te 

ofrecen feedback en tiempo real sobre lo que está funcionando y lo 

que no. Aprovecha este flujo constante de información para ajustar tu 

narrativa y estrategia. Las decisiones ya no son definitivas; son 

puntos de partida que evolucionan con cada iteración. Imagina que 

cada movimiento que haces es parte de un experimento más grande, 

donde el objetivo es aprender y adaptarte más rápido que los demás. 

La mentalidad de beta testing aplicada aquí significa que lanzas 

mensajes, observas las reacciones, y ajustas. Más que buscar la 

perfección, es generar resonancia emocional, de manera que la 

atención capturada se convierta en un canal para tus futuras 

acciones. 

 

Pero captar la atención es más que para el público externo; es igual 

de vital para los equipos internos. Tus empleados, tus socios y tus 

stakeholders también viven en la economía de la atención. En un 

entorno donde el multitasking es la norma, donde cada individuo está 

bombardeado por información constante, lograr que tu equipo preste 

atención a lo que realmente importa es un desafío estratégico. Aquí es 

donde la comunicación interna se vuelve un acto de liderazgo en sí 

mismo. No puedes asumir que por ser el CEO tus mensajes serán 
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automáticamente escuchados y entendidos. Debes capturar la 

atención de tu equipo con el mismo esfuerzo y creatividad con la que 

lo harías con tus clientes. Necesitas crear un espacio donde las 

personas sientan que lo que se dice importa, que es relevante y que 

tiene un impacto directo en sus vidas y en el rumbo de la empresa. 

 

Por lo tanto, el primer paso en la toma de decisiones en la era de la 

economía de la atención es conquistar el territorio mental tanto de tu 

audiencia externa como interna. Esto requiere una preparación 

estratégica, una comprensión profunda del contexto y un uso astuto 

de las herramientas de análisis de datos, no para sobrecargar, es para 

afinar tu intuición. Porque al final del día, la atención es una puerta, y 

lo que decidas hacer una vez que la has atravesado es lo que definirá 

el impacto de tus acciones. 

 

• Focus hacking: cómo elegir lo que realmente importa 

 

En la era digital, la cantidad de información disponible es abrumadora. 

La paradoja de la elección ha pasado de ser un problema de consumo 

a convertirse en un problema estratégico para los líderes 

empresariales. Con cada nueva tendencia, tecnología o informe, el 

ruido se intensifica, y la atención se dispersa en mil direcciones. Focus 

hacking es la respuesta a este caos, una disciplina que se centra en 

cortar el ruido digital y encontrar claridad en lo que realmente importa 

para la toma de decisiones estratégicas. No se trata simplemente de 

ignorar lo que no es relevante, es entrenar la mente para identificar, 

casi instintivamente, los patrones y señales que indican dónde debe 

centrarse la atención y los recursos. 

 

El primer paso en el focus hacking es la construcción de filtros 

mentales. Estos filtros funcionan como una especie de algoritmo 

humano que clasifica y organiza la información que llega a nuestra 

mente. Pero, a diferencia de los algoritmos digitales, los filtros 

mentales son construidos a través de la experiencia, el conocimiento 

y la comprensión profunda de los objetivos. Aquí es donde entra en 

juego la psicología de las redes sociales. Estas plataformas están 

diseñadas para explotar nuestras debilidades cognitivas, para 

hacernos creer que todo es urgente y que cada notificación merece 
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nuestra atención. Sin embargo, al comprender cómo operan estas 

redes, puedes reprogramar tu mente para reconocer cuándo estás 

siendo manipulado por estímulos externos. Puedes entrenar tu 

cerebro para preguntar constantemente: "¿Esto me acerca a mi 

objetivo o es sólo una distracción disfrazada de oportunidad?" Este 

nivel de introspección constante es lo que permite a un líder cortar el 

ruido y centrarse en lo que verdaderamente impulsa el avance 

estratégico. 

 

Un elemento clave de este camino es la capacidad de priorizar con 

brutal honestidad. No todo lo que es interesante es importante, y no 

todo lo que es importante es urgente. Focus hacking requiere la 

valentía de descartar ideas brillantes y oportunidades aparentemente 

prometedoras en favor de un camino más claro y definido. Piensa en 

las empresas que han logrado el éxito a largo plazo. No son 

necesariamente las que se embarcan en todas las modas del 

mercado, es las que se enfocan en una visión clara y la siguen de 

manera implacable. Amazon, por ejemplo, durante años fue conocido 

como una tienda de libros en línea. Mientras otras empresas se 

diversificaban en todas las direcciones posibles, Amazon mantuvo su 

enfoque, perfeccionando su modelo logístico, aprendiendo de sus 

clientes y desarrollando una infraestructura que luego le permitiría 

expandirse a otros mercados de manera efectiva. La clave no fue la 

falta de oportunidades, es la capacidad de ignorar aquellas que no 

alineaban con su visión a largo plazo en el momento adecuado. 

 

Para hackear tu enfoque, necesitas herramientas que te permitan 

discernir lo que importa, también ejecutar acciones con precisión 

quirúrgica. Aquí es donde las metodologías como OKRs (Objectives 

and Key Results) pueden ser efectivas. Los OKRs permiten establecer 

un objetivo claro y definir los resultados clave que indicarán el éxito. 

Pero su verdadera fuerza radica en su simplicidad. Al limitarte a unos 

pocos objetivos y resultados clave, fuerzas a tu equipo y a ti mismo a 

centrarse únicamente en lo que realmente importa. Sin embargo, el 

verdadero hack está en la ejecución de estos métodos, en la disciplina 

para revisarlos constantemente y ajustarlos según el feedback que se 

reciba. En lugar de permitir que las nuevas oportunidades desvíen el 

enfoque, se evalúa si esas oportunidades contribuyen al objetivo 
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principal. Si no lo hacen, se descartan, sin importar cuán tentadoras 

puedan parecer. 

 

Focus hacking no es un estado fijo, es una práctica continua. En un 

entorno donde las señales cambian constantemente, lo que era 

relevante ayer puede no serlo hoy. Por lo tanto, es necesario 

establecer rituales que permitan recalibrar tu enfoque regularmente. 

Esto puede incluir revisiones diarias, semanales o mensuales donde 

evalúes tus prioridades y ajustes tu plan según los cambios en el 

entorno. La mentalidad de beta testing es un componente esencial 

aquí. Cada decisión se convierte en un experimento, y cada 

experimento ofrece datos que te ayudan a refinar tu enfoque. La clave 

está en ser implacable en la eliminación de lo superfluo. La mayoría 

de las veces, la claridad no proviene de añadir más cosas, es eliminar 

lo que no es esencial. 

 

En el mundo digital actual, la economía de la atención afecta a tus 

clientes y empleados, también a ti como líder. Cada clic, cada noticia, 

cada reunión tiene el potencial de fragmentar tu enfoque. Por eso, el 

hacking del enfoque va más allá de las herramientas y técnicas; se 

convierte en un acto de autodisciplina y autoconocimiento. Implica 

reconocer tus propias debilidades cognitivas, tus inclinaciones 

naturales hacia la dispersión, y trabajar activamente para 

contrarrestarlas. Requiere que establezcas límites claros para ti 

mismo y para tu equipo, que aprendas a decir no, a los demás, es a ti 

mismo.  

 

Es relevante entender que el enfoque no es una restricción, es una 

liberación. Te libera de la tiranía de la urgencia, de la presión de estar 

al tanto de todo, y te permite dedicar tu energía y creatividad a lo que 

realmente mueve la aguja. En lugar de dispersarte en cien direcciones, 

te concentras en unas pocas cosas que pueden marcar la diferencia. 

Esto no significa ser rígido o inflexible. Al contrario, significa ser lo 

suficientemente adaptable para cambiar de dirección cuando sea 

necesario, pero sólo cuando ese cambio esté alineado con un 

propósito claro y definido. 

 

La capacidad de elegir lo que realmente importa también está 

profundamente ligada a la intuición, potenciada por los datos. En la 



Wilson Garzón Morales 
 

141 - EstiloGerencial.com 

era de la información, los datos están en todas partes, pero los datos 

por sí sólos no te dicen en qué debes enfocarte. Es la intuición, esa 

habilidad humana de ver patrones y conexiones que no son evidentes 

a primera vista, lo que te ayuda a discernir qué datos son relevantes. 

Al fusionar datos e intuición, puedes hackear tu enfoque con mayor 

precisión. Los datos te ofrecen una visión objetiva del terreno, 

mientras que la intuición te guía hacia los caminos que tienen el mayor 

potencial de éxito.  

 

Focus hacking es una forma de rebeldía estratégica en un mundo que 

intenta constantemente distraerte. Es la elección consciente de decir 

"esto es lo que importa ahora" y cerrar las puertas a todo lo demás, al 

menos por el momento. Es crear un espacio mental donde las 

decisiones no se toman por impulso o por la presión del momento, es 

desde una posición de claridad y propósito. En este espacio, las 

decisiones se vuelven actos de poder, no reacciones a las 

circunstancias. Y es en este espacio donde los líderes audaces 

encuentran su verdadera fuerza, no en la cantidad de acciones que 

toman, es en la calidad y el impacto de cada una de ellas. 

 

• Mentalidad viral 

 

La mentalidad viral es un cambio profundo en la forma en que los 

líderes empresariales deben pensar al tomar decisiones. Más allá  de 

crear algo que se vuelva popular en cuestión de minutos, es entender 

las fuerzas subyacentes que hacen que una idea, un producto o una 

decisión se diseminen de manera exponencial a través de las redes. 

En un mundo dominado por la economía de la atención, cada decisión 

tiene el potencial de convertirse en un catalizador para el cambio, de 

impactar a las audiencias de formas inimaginables. Pero el verdadero 

arte radica en orquestar estos momentos de forma intencional, 

diseñando las decisiones de tal manera que resuenen profundamente 

con las emociones, valores y deseos de las personas. 

 

Para adoptar una mentalidad viral, primero hay que entender que la 

viralidad no es un accidente; es el resultado de una serie de factores 

cuidadosamente entrelazados. Las decisiones que se vuelven virales 

resuelven un problema, lo hacen de una manera que provoca una 
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reacción emocional inmediata. El impacto emocional es el detonante 

de la viralidad. Una decisión que genera asombro, indignación, risa o 

inspiración tiene una mayor probabilidad de ser compartida y 

discutida. Sin embargo, el impacto emocional por sí sólo no es 

suficiente. La decisión también debe ser relevante para la red social 

de la persona, puesto que las personas tienden a compartir contenido 

que refuerza su identidad o que creen que será útil o interesante para 

su círculo. 

 

En la era digital, el ritmo al que se propaga la información es 

vertiginoso, lo que significa que las decisiones deben estar diseñadas 

para captar la atención en cuestión de segundos. Aquí es donde entra 

en juego la teoría de decisiones líquidas. Las decisiones líquidas son 

aquellas que no están ancladas en estructuras rígidas, se adaptan y 

fluyen con el entorno. Una mentalidad viral requiere la habilidad de 

tomar decisiones que sean lo suficientemente flexibles para 

evolucionar y resonar con las dinámicas cambiantes de la red. Piensa 

en cómo los memes se transforman y se adaptan rápidamente a 

diferentes contextos sociales, manteniendo su relevancia y atractivo. 

De manera similar, una decisión viral debe tener la capacidad de mutar 

y adaptarse, de ser interpretada y reinterpretada por diferentes grupos, 

manteniendo su esencia pero permitiendo múltiples formas de 

conexión emocional. 

 

El storytelling juega un papel relevante en la construcción de 

decisiones virales. Las historias son la forma en que las personas dan 

sentido al mundo, y una decisión presentada en forma de narrativa 

tiene una mayor probabilidad de resonar y ser compartida. Las 

historias son portadoras de emociones, de conflictos, de aspiraciones, 

y son estas mismas características las que hacen que las decisiones 

se propaguen como un virus. La mentalidad viral implica, por tanto, 

pensar en cada decisión como un fragmento de una narrativa más 

grande, una que invite a las personas a participar, a sentirse parte de 

algo más grande que ellos mismos. Al adoptar esta perspectiva, el 

líder toma decisiones, crea movimientos, impulsa conversaciones y, 

en última instancia, genera cambios significativos. 

 

No todas las decisiones deben ser escandalosas o revolucionarias 

para volverse virales. A veces, la simplicidad y la autenticidad pueden 
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ser igual de poderosas. En un mundo saturado de mensajes, una 

decisión que refleja un momento de verdad humana puede destacarse 

y resonar profundamente con las personas. La viralidad no siempre se 

trata de la magnitud del impacto, es la autenticidad y la conexión. Una 

mentalidad viral requiere la habilidad de identificar esos momentos de 

verdad y amplificarlos, de encontrar el equilibrio entre lo que es 

genuino y lo que es digno de ser compartido. 

 

Otra pieza clave de la mentalidad viral es la comprensión de las redes 

sociales como ecosistemas de poder e influencia. No todas las 

conexiones son iguales; algunas tienen una capacidad 

desproporcionada para amplificar una decisión. Identificar a estos 

nodos de influencia y alinearse con ellos es fundamental para 

propagar una decisión de manera efectiva. Esto no significa 

manipular, es comprender cómo las redes funcionan y cómo ciertos 

actores pueden ayudar a que una decisión se propague más rápido y 

con mayor impacto. En lugar de intentar llegar a todos de una sola vez, 

la mentalidad viral se enfoca en llegar a las personas adecuadas, 

aquellas que tienen el poder de multiplicar el mensaje y llevarlo a 

nuevas audiencias. 

 

La viralidad también conlleva riesgos. En un entorno donde las 

decisiones pueden propagarse a la velocidad de la luz, una mala 

decisión puede tener consecuencias catastróficas. Es aquí donde la 

ética se convierte en un componente fundamental de la mentalidad 

viral. Una decisión viral mal orientada puede dañar la reputación de 

una empresa, también afectar a las personas de maneras que pueden 

ser difíciles de revertir. Por lo tanto, pensar en términos de viralidad es 

más que sobre el alcance y el impacto, también sobre la 

responsabilidad que conlleva. Las decisiones virales deben ser 

auténticas, transparentes y estar alineadas con los valores de la 

organización. En un mundo donde las redes sociales pueden 

amplificar tanto lo positivo como lo negativo, una mentalidad viral 

ética se convierte en una ventaja competitiva, construyendo confianza 

y credibilidad en lugar de simplemente buscar la atención a corto 

plazo. 

 

El ciclo iterativo exponencial también es un pilar esencial de la 

mentalidad viral. Las decisiones deben ser evaluadas y ajustadas en 
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tiempo real a medida que se propagan. El feedback obtenido de la red 

se convierte en una fuente invaluable de información, permitiendo 

refinar y ajustar el enfoque para maximizar el impacto. En este sentido, 

la viralidad no es un evento único, es un proceso continuo de 

aprendizaje y adaptación. La viralidad sostenible se construye a 

través de la iteración, de pequeños ajustes que mantienen la decisión 

fresca, relevante y resonante. 

 

Para pensar en términos de efecto viral, es necesario reimaginar la 

toma de decisiones como un acto de co-creación. En lugar de ver a las 

personas como meros receptores de las decisiones, la mentalidad 

viral las ve como participantes activos en la propagación y evolución 

de esas decisiones. Esto implica un cambio de paradigma, donde la 

toma de decisiones no es un proceso unidireccional, es un diálogo 

continuo con el entorno. Las decisiones se vuelven fluidas, moldeadas 

por las interacciones y retroalimentadas por la red, permitiendo que 

evolucionen y se expandan de maneras que un enfoque tradicional 

nunca podría lograr. 

 

La mentalidad viral no es una fórmula mágica, es una forma de pensar 

y actuar que se desarrolla con la práctica y la experiencia. Requiere 

una comprensión profunda de la psicología humana, de las dinámicas 

de las redes y de la economía de la atención. Implica ser audaz, pero 

también reflexivo, estar dispuesto a experimentar y aprender de los 

fracasos. Es un juego de equilibrio entre el arte y la ciencia, donde la 

intuición y los datos se fusionan para crear decisiones que se 

propagan, resuenan y transforman. 

 

La verdadera esencia de la mentalidad viral es la capacidad de influir 

y conectar a un nivel profundo. Más allá  de hacer ruido, es crear un 

eco, un efecto dominó que se expande y reverbera en las vidas de las 

personas.  

 

Es un enfoque que va más allá de la mera popularidad y se adentra en 

el territorio de la relevancia y el impacto duradero. Y es precisamente 

esta mentalidad la que permite a los líderes navegar con audacia en la 

era digital, tomando decisiones que se propagan, dejan una marca 

indeleble en el tejido de la sociedad. 
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• El ciclo de engagement 

 

Mantener a una audiencia comprometida en el largo plazo requiere un 

enfoque estratégico que entrelaza decisiones conscientes con la 

psicología del comportamiento digital. Cada decisión debe ser vista 

como un engranaje dentro de un ciclo de engagement, donde la 

conexión emocional y la narrativa compartida juegan roles relevantes.  

 

Este ciclo no es un evento estático, es una serie de momentos 

diseñados para provocar una respuesta emocional, fomentar la 

participación y reforzar la relación entre la marca y su público. La clave 

está en comprender que el engagement no se compra ni se impone; 

se cultiva a través de decisiones que resuenan, se adaptan y 

evolucionan junto con las expectativas cambiantes de la audiencia. 

 

El ciclo de engagement comienza con una comprensión profunda del 

público objetivo. Aquí es donde la fusión de datos e intuición se 

convierte en un activo invaluable. Al analizar patrones de 

comportamiento, preferencias y feedback, un líder puede detectar lo 

que realmente importa a su audiencia. Sin embargo, los datos por sí 

solos no cuentan la historia completa. La intuición juega un papel 

igualmente importante, puesto que permite leer entre líneas, capturar 

matices emocionales y anticipar las necesidades latentes que los 

datos aún no han revelado. Este es el primer paso: tomar decisiones 

basadas en un conocimiento híbrido, una mezcla de insights 

cuantitativos y cualitativos que orienten cada movimiento estratégico. 

 

Una vez que se tiene claro el panorama, el siguiente paso es crear 

momentos de conexión emocional que desencadenen el engagement. 

En la economía de la atención, donde cada segundo cuenta y la 

competencia es feroz, las decisiones deben ser rápidas y precisas. 

Aquí es donde entra el ciclo iterativo exponencial. Cada interacción 

con la audiencia se convierte en un experimento que proporciona 

información valiosa para ajustar el enfoque. Más que lanzar una 

campaña perfecta desde el principio, es iniciar conversaciones, 

observar las reacciones y adaptarse rápidamente. Esta mentalidad de 

beta testing, donde cada decisión es una versión 1.0 lista para ser 
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mejorada, permite que las conexiones con la audiencia sean 

auténticas y relevantes. 

 

Mantener el engagement a largo plazo significa entender que la 

relación con la audiencia es un viaje continuo. Las decisiones deben 

ser fluidas, adaptándose al contexto cambiante y a las expectativas 

fluctuantes de los seguidores. Es en este punto donde se encuentra el 

verdadero arte de mantener a la audiencia comprometida: en la 

capacidad de evolucionar la narrativa sin perder la esencia. La 

transparencia juega un papel vital en este proceso. En un mundo 

donde las redes sociales amplifican cada movimiento, ser 

transparente en las decisiones, incluso en aquellas que conllevan 

riesgos o cambios de rumbo, construye confianza. La audiencia valora 

la autenticidad y se siente más inclinada a comprometerse con una 

marca que muestra vulnerabilidad y toma decisiones audaces pero 

fundamentadas. 

 

El engagement no se sostiene sólo a través de interacciones 

transaccionales. Necesita de decisiones que refuercen 

constantemente el sentido de comunidad. Aquí, el hackeo de sesgos 

cognitivos puede ser una herramienta poderosa. Al comprender cómo 

funciona la mente humana en un entorno digital, es posible diseñar 

experiencias que mantengan a la audiencia involucrada. Por ejemplo, 

el sesgo de confirmación puede ser utilizado para reforzar la identidad 

de la audiencia con la marca. Al compartir contenido que refleja los 

valores y creencias de los seguidores, se crea un efecto de espejo que 

refuerza la lealtad y la conexión emocional. No es manipulación; es la 

creación de un espacio donde la audiencia se siente vista, 

comprendida y parte de algo más grande. 

 

La economía de la atención también exige decisiones que sorprendan 

y deleiten a la audiencia. Las acciones inesperadas, las campañas que 

rompen con lo convencional y los momentos que invitan a la 

participación activa son esenciales para mantener el ciclo de 

engagement en movimiento. Sin embargo, estas decisiones deben ser 

estratégicas y coherentes con la narrativa global. La sorpresa sin 

propósito puede generar interés momentáneo, pero no crea un 

compromiso sostenible. Cada decisión debe alinearse con una visión 
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a largo plazo, donde cada interacción es una pieza del rompecabezas 

que forma la historia compartida entre la marca y su audiencia. 

 

En este ciclo de engagement, las decisiones también deben considerar 

la retroalimentación. La audiencia no es un ente pasivo; es un 

colaborador activo en la narrativa. Escuchar, aprender y responder a 

sus necesidades y deseos fortalece el vínculo y mantiene el interés. 

Aquí, la mentalidad de beta testing se manifiesta nuevamente. Cada 

feedback es una oportunidad para ajustar, mejorar y demostrar que la 

audiencia es escuchada. Las decisiones deben ser tomadas con una 

mentalidad abierta, dispuestas a adaptarse y a dejar de lado lo que no 

funciona, incluso si contradice los planes originales. Esta flexibilidad 

refuerza la idea de que la marca está viva, en constante evolución 

junto con su audiencia. 

 

El ciclo de engagement se cierra y reinicia con cada decisión que 

refuerza el propósito y la visión compartida. La ética, como ventaja 

competitiva, se convierte en la columna vertebral de este proceso. Las 

decisiones éticas, transparentes y alineadas con los valores de la 

marca y de la audiencia crean un círculo virtuoso de compromiso. En 

un entorno donde la confianza es un recurso escaso, las decisiones 

que priorizan el bien común, que muestran integridad y que 

demuestran un compromiso genuino con la comunidad, amplifican el 

engagement y lo sostienen a largo plazo. La audiencia se convierte en 

seguidora, es en defensora, contribuyendo al ciclo de engagement con 

su energía, creatividad y lealtad. 

 

El ciclo de engagement es, por lo tanto, un proceso dinámico donde 

cada decisión importa. Desde la primera interacción hasta la 

construcción de una relación duradera, el compromiso con la 

audiencia se alimenta de decisiones que reflejan comprensión, 

adaptación y autenticidad. No es un camino lineal, es un viaje lleno de 

iteraciones, ajustes y aprendizaje continuo. En este ciclo, el líder se 

convierte en un narrador, un estratega y un colaborador, orquestando 

una experiencia que trasciende lo transaccional para convertirse en 

un vínculo emocional profundo y sostenible. 
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Toma de Decisiones Éticas en la Era de la 
Transparencia 

 

En la era de la transparencia, la toma de decisiones éticas se ha 

transformado en un arte complejo. Las redes sociales amplifican cada 

movimiento, lo que convierte a las empresas en actores expuestos a 

un escrutinio constante. Los líderes de hoy enfrentan la presión de ser 

eficaces, también de ser moralmente correctos. Este entorno redefine 

la relación entre ética y estrategia, ya que, lejos de ser un tema 

periférico, la ética es ahora una ventaja competitiva clave. Más allá  de 

cumplir con estándares normativos, es superar las expectativas de 

una sociedad cada vez más informada y exigente. 

 

La transparencia total implica que la información fluye rápida y 

libremente, lo que genera un entorno de hiperconectividad donde los 

consumidores, empleados e inversores observan, participan 

activamente en la narrativa. En este contexto, las decisiones que 

tradicionalmente se manejaban internamente—la selección de 

proveedores, el trato a los empleados, o incluso el impacto 

ambiental—ahora tienen un impacto público directo. Esto crea un 

delicado equilibrio donde cada acción debe ser evaluada por su 

impacto económico, es por su capacidad de generar o destruir 

confianza. 

 

El desafío, sin embargo, no está en evitar el error, es en gestionarlo de 

manera proactiva. La perfección no es realista, pero la transparencia 

es obligatoria. Las empresas que han sabido navegar exitosamente 

este terreno son aquellas que, al cometer errores, son capaces de 

reconocerlos de inmediato, actuar con rapidez y mostrar una 

disposición auténtica a mejorar. Este camino minimiza las 

consecuencias negativas, puede incluso fortalecer la relación con los 

stakeholders, pues la autenticidad genera una conexión emocional 

fuerte y perdurable. 

 

Una mentalidad ética debe ir más allá de lo transaccional. No basta 

con reaccionar cuando se comete un error; es necesario construir una 

cultura de toma de decisiones proactiva y preventiva. En este punto, 
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la fusión de datos e intuición juega un papel clave. Las métricas y 

análisis son herramientas poderosas para predecir comportamientos 

y tendencias, pero las decisiones más profundas que involucran 

valores, propósito y compromiso humano requieren una dimensión 

intuitiva. Aquí es donde el liderazgo se convierte en un ejercicio de 

sabiduría emocional.  

 

Tomemos el caso de Patagonia, una empresa que ha sabido 

posicionarse como líder ético en la industria textil. Cuando decidieron 

implementar una política de no crecimiento, lo hicieron no por razones 

económicas, es porque consideraban que la sostenibilidad era una 

cuestión ética fundamental. Esta decisión audaz, que podría haber 

sido vista como contraria a los intereses financieros a corto plazo, 

resultó en un aumento del compromiso de sus clientes. El resultado 

fue un éxito financiero a largo plazo, es un impacto duradero en su 

imagen de marca. 

 

La economía de la atención también juega un papel relevante en este 

contexto. Las decisiones éticas deben ser correctas, también 

percibidas como tales. Esto plantea una pregunta clave para los 

líderes de la era digital: ¿cómo asegurarse de que las decisiones éticas 

sean comprendidas y valoradas en un entorno donde la información 

es efímera y la viralidad lo define todo? La respuesta reside en la 

narrativa. El storytelling es más que una herramienta de marketing, es 

un mecanismo esencial para transmitir valores y propósitos. Las 

empresas que logran construir narrativas auténticas, coherentes y 

emocionalmente resonantes tienen la capacidad de convertir cada 

acción ética en un motor de atracción y fidelización. 

 

Un enfoque de beta testing también aplica aquí. La ética, lejos de ser 

una estructura rígida, debe ser tratada como un proceso iterativo. Las 

decisiones éticas no siempre son claras desde el inicio; a menudo 

requieren ajustes y evaluaciones constantes, a medida que se 

obtienen nuevos datos y se entiende mejor el contexto. Las empresas 

deben estar dispuestas a experimentar con nuevas formas de tomar 

decisiones, reconociendo que los valores y principios deben 

evolucionar en sintonía con las expectativas cambiantes de la 

sociedad.  
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Esta adaptabilidad es especialmente importante en temas donde la 

tecnología y la ética se intersectan, como la inteligencia artificial y la 

privacidad de los datos. Las decisiones empresariales que involucran 

estas áreas afectan la rentabilidad, es la confianza a largo plazo. Un 

ejemplo revelador es el de Apple, que ha sabido capitalizar su enfoque 

en la privacidad como una ventaja competitiva. Mientras que otras 

compañías tecnológicas se han visto involucradas en escándalos de 

filtración de datos, Apple ha construido una narrativa sólida en torno 

a la protección de la privacidad, convirtiendo este aspecto ético en un 

pilar central de su estrategia de marketing. 

 

El hackeo de sesgos cognitivos es esencial en este proceso. A 

menudo, las empresas toman decisiones influenciadas por sesgos 

inconscientes, como el sesgo de confirmación o el sesgo de 

supervivencia. Estos sesgos pueden llevar a errores éticos graves, 

donde se ignoran señales de advertencia en favor de mantener la 

imagen o evitar la confrontación.  

 

El hackeo de estos sesgos implica el desarrollo de una mentalidad 

crítica y autoevaluativa, donde los líderes sean capaces de cuestionar 

sus propias suposiciones y tomar decisiones que sean eficientes, 

también correctas desde una perspectiva moral. 

 

El líder contemporáneo debe ser un arquitecto de confianza. Y esta 

confianza no se construye sólo en base a promesas, es en acciones 

consistentes y transparentes. En un mundo donde cada decisión es 

potencialmente pública, donde cada movimiento puede ser capturado 

y compartido instantáneamente, la integridad es la única moneda 

verdaderamente valiosa. La ética, en este sentido, no es un lujo ni una 

estrategia de relaciones públicas; es el núcleo de la resiliencia 

empresarial en un entorno de incertidumbre constante. 

 

La toma de decisiones en la era de la transparencia requiere una 

combinación precisa de claridad moral, agilidad operativa y un 

dominio absoluto de la comunicación. Al integrar estos elementos, las 

empresas sobreviven a las crisis, prosperan, creando una conexión 

más profunda con sus audiencias, generando lealtad a largo plazo y 

construyendo un legado que trasciende lo meramente económico. 
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• La nueva era del activismo digital 

 

La nueva era del activismo digital ha revolucionado la manera en que 

las empresas interactúan con su entorno. Antes, las marcas podían 

operar en relativa tranquilidad, tomando decisiones a puerta cerrada, 

y controlando cuidadosamente la narrativa que llegaba al público. 

Hoy, esa distancia ha desaparecido por completo. Las redes sociales 

han desdibujado la línea entre la esfera pública y privada de las 

organizaciones, obligándolas a enfrentar una realidad donde cada 

decisión, cada movimiento, puede ser sometido a un escrutinio casi 

inmediato por una audiencia global. 

 

Este activismo digital no es una moda pasajera, es una tendencia que 

ha venido para quedarse. Plataformas como Twitter, Instagram, 

TikTok y X permiten que los usuarios expresen su descontento, 

organicen boicots o apoyen causas con una rapidez y eficacia antes 

impensable. Las empresas, sin importar su tamaño o sector, están 

ahora obligadas a rendir cuentas ante los reguladores y accionistas, 

es ante una multitud de voces que, organizadas, pueden amplificar 

sus mensajes hasta volverse virales. La rapidez con la que estos 

movimientos pueden desatarse y la escala que pueden alcanzar son 

impresionantes, lo que obliga a las organizaciones a estar en un 

estado de alerta constante. 

 

El activismo digital también ha cambiado las expectativas de los 

consumidores. Estos ya no se conforman con productos o servicios 

de calidad, buscan una alineación ética con las marcas que 

consumen. Las empresas se ven desafiadas a demostrar un 

compromiso real con los valores sociales, como la equidad de género, 

la justicia climática o los derechos humanos. Las acciones simbólicas 

o superficiales son insuficientes, pueden ser contraproducentes, 

desencadenando reacciones negativas y generando desconfianza. 

 

Un ejemplo claro de este fenómeno es el "greenwashing", o las 

prácticas en las que las empresas exageran sus compromisos 

ambientales. Aquellas que intentan capitalizar sobre el creciente 

interés en la sostenibilidad sin llevar a cabo acciones concretas y 

significativas suelen ser expuestas rápidamente por los activistas en 
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línea. La autenticidad es relevante en esta nueva era, y las redes 

sociales actúan como el principal filtro para determinar qué empresas 

realmente cumplen con sus promesas y cuáles simplemente las 

utilizan como herramienta de marketing. 

 

La conexión emocional que se genera entre una marca y su audiencia 

en esta era es tanto una oportunidad como un riesgo. Cuando las 

empresas actúan de manera responsable y toman decisiones 

basadas en principios sólidos, esa conexión puede convertirse en un 

activo invaluable. Un buen ejemplo de esto es Ben & Jerry’s, una 

empresa conocida por su activismo social y ambiental. La marca 

vende helados; vende valores. Y lo hace de manera coherente, lo que 

ha consolidado su base de consumidores leales que la apoyan por sus 

productos, es por lo que representa. Esta estrategia ha demostrado 

ser una ventaja competitiva significativa, creando una comunidad que 

consume sus productos, comparte y defiende su causa. 

 

Por el contrario, cuando una empresa se desvía de esos principios, las 

consecuencias pueden ser devastadoras. En 2017, Pepsi lanzó un 

anuncio que intentaba capitalizar sobre las protestas sociales, 

presentando a Kendall Jenner como una figura de paz entre 

manifestantes y policías. La respuesta en las redes sociales fue feroz. 

Se acusó a la empresa de trivializar la lucha por la justicia social, y en 

cuestión de horas, Pepsi se vio obligada a retirar el anuncio y emitir 

una disculpa pública. El activismo digital había hablado y había 

ganado. 

 

El desafío para los líderes empresariales es cómo adaptarse a este 

nuevo panorama sin perder el control de sus decisiones estratégicas. 

La clave está en integrar de manera genuina los principios éticos y 

sociales en el ADN de la empresa, no como una estrategia de 

marketing, es como una brújula que guíe cada acción. Esto implica, en 

muchos casos, una reestructuración profunda de los valores 

corporativos y de la forma en que se toman las decisiones. Más allá  

de reaccionar ante las crisis que puedan surgir en las redes sociales, 

es anticiparse, de liderar con propósito y de construir relaciones 

basadas en la confianza y la transparencia. 
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Las empresas que mejor navegan en esta nueva era del activismo 

digital son aquellas que adoptan una mentalidad iterativa. No tienen 

miedo a cometer errores, pero cuando lo hacen, responden con 

rapidez y sinceridad. El ciclo iterativo exponencial es fundamental en 

este contexto. Las decisiones ya no pueden ser definitivas; deben ser 

tratadas como hipótesis a ser probadas, ajustadas y mejoradas a 

medida que se recibe feedback del entorno. Esta mentalidad de beta 

testing, donde las decisiones son flexibles y adaptables, permite a las 

empresas sobrevivir, es prosperar en un entorno de constante cambio 

y presión social. 

 

El hackeo de los sesgos cognitivos es otro aspecto clave en este 

proceso. A menudo, los líderes empresariales se enfrentan a 

decisiones complejas que involucran múltiples actores y 

perspectivas. Los sesgos, como el sesgo de confirmación o el sesgo 

de status quo, pueden nublar el juicio y llevar a decisiones que no 

reflejan las expectativas sociales o éticas del momento. Superar estos 

sesgos es esencial para tomar decisiones que sean correctas desde 

un punto de vista empresarial, también desde una perspectiva moral 

y social. La clave está en desarrollar una conciencia crítica, capaz de 

cuestionar las suposiciones y de integrar diversas fuentes de 

información, tanto racionales como emocionales. 

 

La economía de la atención es otro factor determinante. En un mundo 

donde el tiempo y la atención de las personas son recursos limitados, 

las empresas deben ser capaces de captar y mantener el interés de su 

audiencia de manera constante. Esto requiere acciones éticas, es una 

narrativa poderosa que las respalde. Los movimientos sociales, como 

Black Lives Matter o Fridays for Future, han demostrado que la 

combinación de acciones genuinas con un storytelling efectivo puede 

generar un impacto profundo y duradero. Las empresas que sepan 

conectar con estos movimientos, sin apropiarse de ellos, tienen la 

oportunidad de convertirse en aliados valiosos y relevantes en la 

conversación global. 

 

La transparencia es el hilo conductor que une todas estas dinámicas. 

En esta era, no es suficiente ser ético; es necesario demostrarlo de 

manera activa. Las empresas deben ser proactivas en la divulgación 

de sus prácticas, decisiones y errores, permitiendo que el público vea 
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más allá de la fachada corporativa y acceda a la realidad de sus 

operaciones. Aquellas que adopten este camino se protegerán de las 

crisis de reputación, construirán una base sólida de confianza que les 

permitirá navegar con éxito en la nueva era del activismo digital. 

 

La toma de decisiones en este contexto requiere una combinación 

precisa de agilidad, ética y una profunda comprensión del entorno 

digital. Las empresas que lo entiendan, y que estén dispuestas a 

adaptarse y evolucionar, serán las que dominen el paisaje empresarial 

del futuro, mientras que aquellas que se resistan al cambio quedarán 

rezagadas, víctimas del imparable avance del activismo digital. 

 

• El efecto dominó de una mala decisión 

 

En el panorama empresarial actual, una mala decisión puede desatar 

un efecto dominó devastador, amplificado por la velocidad y el 

alcance de las redes sociales. Lo que antes se mantenía confinado a 

los pasillos corporativos, hoy puede convertirse en un incendio global 

que quema la reputación de una empresa en cuestión de horas. Este 

fenómeno ocurre porque las redes multiplican el impacto de una 

acción o decisión, convierten a cada usuario en un amplificador, 

contribuyendo a que el mensaje —o el error— llegue a más personas, 

más rápido. El efecto viral transforma una decisión no ética en un 

espectáculo público, exponiendo cada detalle de forma implacable. 

 

Tomemos como ejemplo el escándalo de Volkswagen en 2015, 

conocido como el “Dieselgate”. La empresa alemana instaló un 

software en millones de sus vehículos para engañar en las pruebas de 

emisiones contaminantes, haciendo que los autos parecieran más 

ecológicos de lo que realmente eran. A primera vista, la decisión 

podría haber parecido estratégica, una maniobra para cumplir con 

regulaciones estrictas sin comprometer el rendimiento de los 

vehículos. Sin embargo, cuando se descubrió la trampa, la repercusión 

fue global e inmediata. Las redes sociales se encendieron con 

comentarios de indignación, memes que ridiculizaban la marca y 

llamados al boicot. Lo que empezó como una decisión interna para 

ahorrar costos resultó en una catástrofe financiera y reputacional de 

magnitud histórica. La confianza que los consumidores tenían en la 
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marca se desplomó, y Volkswagen enfrentó multas millonarias, 

también una caída en las ventas que tardó años en recuperarse. El 

costo de esa decisión sigue persiguiendo a la compañía hasta hoy. 

 

Lo que hizo del caso Volkswagen un ejemplo tan contundente del 

efecto dominó es que tocó una fibra sensible: la conciencia ambiental. 

En un momento en que los consumidores buscan cada vez más 

alinearse con marcas responsables, el engaño fue visto como una 

traición directa a esos valores. La transparencia y la autenticidad son, 

en la era digital, los pilares sobre los que se construyen relaciones 

duraderas con el público, y una vez que se rompen, es casi imposible 

recuperarlas del todo. Esto demuestra cómo las decisiones no éticas 

pueden convertirse en un punto de no retorno, donde las 

consecuencias virales no se limitan al corto plazo, impactan a largo 

plazo la percepción pública de la empresa. 

 

Otro caso que ilustra el poder destructivo de una decisión equivocada 

es el de United Airlines en 2017. El incidente ocurrió cuando un 

pasajero fue violentamente expulsado de un vuelo debido a una 

sobreventa de boletos. Alguien filmó el altercado y en cuestión de 

horas, el video se hizo viral, causando indignación mundial. Lo que en 

otros tiempos hubiera sido un incidente aislado y posiblemente 

olvidado en pocos días, se transformó en una crisis viral que afectó 

gravemente la imagen de la aerolínea. La respuesta inicial de United 

Airlines, donde justificaban sus acciones en lugar de asumir 

responsabilidad de inmediato, sólo empeoró la situación. Lo que 

quedó claro fue que la decisión inicial de cómo manejar la sobreventa 

fue equivocada, el manejo de la crisis posterior amplificó el desastre. 

El aprendizaje clave aquí es que, en la era digital, las empresas deben 

ser éticas en sus decisiones originales, también en la forma en que 

responden a los errores. 

 

Este tipo de situaciones muestran cómo una única decisión puede 

generar una reacción en cadena que desencadena una serie de 

consecuencias no planeadas. El comportamiento de los usuarios en 

las redes sociales es tan impredecible como implacable. En muchos 

casos, una mala decisión puede desencadenar discusiones más 

amplias sobre otros temas no relacionados, lo que aumenta la presión 

sobre la empresa y extiende el ciclo de vida de la crisis. 
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Las grandes corporaciones son vulnerables a este tipo de crisis 

virales. Las pequeñas y medianas empresas también han 

experimentado los efectos de una mala decisión. Una cadena de 

restaurantes en Estados Unidos, Amy’s Baking Company, se convirtió 

en un caso emblemático de cómo el manejo incorrecto de las críticas 

en línea puede tener consecuencias desastrosas. Después de 

aparecer en un episodio del programa "Kitchen Nightmares", donde el 

chef Gordon Ramsay criticó duramente la gestión del restaurante, los 

propietarios respondieron con insultos y ataques en las redes sociales 

contra los críticos. Su respuesta fue percibida como inmadura y hostil, 

lo que provocó un aluvión de comentarios negativos. En cuestión de 

días, la reputación del restaurante quedó destruida y se convirtió en 

objeto de burla a nivel mundial. La lección aquí es clara: en un mundo 

hiperconectado, la respuesta emocional y no estratégica a las críticas 

puede ser igual de perjudicial que la decisión original que generó el 

conflicto. 

 

Estos ejemplos muestran cómo las malas decisiones afectan a nivel 

operativo, pueden desencadenar una serie de reacciones adversas en 

múltiples frentes: financiero, reputacional y social. Lo que antes podía 

ser controlado dentro de los límites de la empresa, hoy se convierte en 

una narrativa que escapa del control de los líderes. El efecto dominó 

es imparable una vez que la primera ficha cae, y detener el impacto 

requiere una gestión de crisis proactiva, transparente y, sobre todo, 

ética. 

 

La agilidad en la respuesta es clave para mitigar el daño, pero aún más 

importante es la capacidad de las empresas de evitar esas malas 

decisiones desde el principio. Aquí es donde entra en juego la fusión 

de datos e intuición. La toma de decisiones basada exclusivamente 

en intuición o experiencia personal ya no es suficiente en la era digital, 

donde las variables y los actores son demasiado complejos. La 

combinación de datos precisos y el análisis en tiempo real permiten a 

los líderes anticiparse a posibles crisis, evaluar escenarios con mayor 

precisión y, sobre todo, entender el pulso social antes de actuar. Esto 

implica un cambio de mentalidad donde los CEO ya no son sólo 

estrategas, también intérpretes de un entorno social y digital en 

constante cambio. 
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El ciclo iterativo exponencial también juega un papel relevante en este 

contexto. Las decisiones no deben verse como definitivas, es como 

parte de un proceso de prueba y error continuo. Una mentalidad de 

beta testing, en la que se ajustan y reevalúan decisiones 

constantemente, puede ayudar a las empresas a aprender de sus 

errores de manera más rápida y efectiva. En lugar de intentar 

mantener una fachada de perfección, las empresas que adoptan un 

enfoque iterativo pueden adaptarse rápidamente a las nuevas 

expectativas del público, reduciendo el impacto de posibles errores 

antes de que se conviertan en una crisis mayor. 

 

El hackeo de sesgos cognitivos, por su parte, es esencial para prevenir 

decisiones que puedan parecer correctas en el momento, pero que 

están influenciadas por prejuicios inconscientes. Los líderes deben 

ser conscientes de sus propias limitaciones cognitivas y de las 

tendencias a tomar decisiones basadas en el "sesgo de grupo" o la 

"cognición rápida". Sólo al cuestionar continuamente los supuestos y 

enfrentar las decisiones con una visión crítica y objetiva se puede 

evitar el efecto dominó de una mala decisión. 

 

La clave para evitar este efecto destructivo radica en la ética como 

ventaja competitiva. Las empresas que actúan de manera proactiva, 

integrando principios éticos en su proceso de toma de decisiones, se 

protegen a sí mismas de las crisis, también construyen una base 

sólida de confianza con su público. La transparencia, la autenticidad 

y la responsabilidad social no son sólo modas pasajeras, es pilares 

fundamentales para navegar en la era digital. Cuando las empresas 

operan con integridad, el efecto dominó puede transformarse en una 

oportunidad de crecimiento, en lugar de un colapso inminente. 

 

• Decisiones con propósito 

 

En el núcleo de cada decisión exitosa en la era digital, se encuentra un 

propósito claro. Las empresas que logran fusionar sus objetivos de 

negocio con sus valores fundamentales sobreviven, prosperan en un 

entorno cada vez más competitivo. Sin embargo, lo que antes era visto 

como un mero complemento —el propósito corporativo— se ha 
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convertido en una necesidad estratégica. La convergencia entre las 

ganancias y los valores ya no es opcional, es un diferenciador clave 

que puede catapultar o destruir una empresa. 

 

Tomar decisiones con propósito requiere un nivel de claridad y 

convicción que desafía las normas tradicionales de la gestión 

empresarial. En lugar de ver las ganancias y los valores como fuerzas 

opuestas, el liderazgo moderno debe reconocer que uno potencia al 

otro. Las generaciones más jóvenes de consumidores, como los 

millennials y la generación Z, exigen algo más que productos de 

calidad o servicios eficientes. Buscan empresas con una misión 

auténtica, que reflejen sus propios valores y que actúen con integridad 

en cada aspecto de sus operaciones. 

 

Un ejemplo contemporáneo es el de Patagonia, la marca de ropa y 

equipo para actividades al aire libre. Durante décadas, Patagonia ha 

integrado sus valores ambientales en su modelo de negocio, lo que ha 

creado una comunidad de seguidores increíblemente leal. Su famoso 

eslogan “No compres esta chaqueta” es una muestra de cómo la 

empresa ha alineado su propósito con su oferta comercial. En lugar 

de impulsar el consumo desmedido, Patagonia promueve la 

reparación y reutilización de ropa, minimizando el impacto ambiental. 

Esta estrategia, que podría parecer contraria al crecimiento 

económico, ha generado un valor inmenso para la marca, impulsando 

sus ventas y construyendo una base de consumidores que comparten 

su compromiso con la sostenibilidad. La decisión de Patagonia 

benefició a su imagen, también a su rentabilidad, demostrando que las 

decisiones impulsadas por valores no comprometen las ganancias, 

las amplifican. 

 

El caso de Patagonia es un ejemplo claro de cómo las decisiones con 

propósito pueden transformar un modelo de negocio. Sin embargo, 

muchas empresas luchan por encontrar ese equilibrio entre el 

propósito y las ganancias. Parte de este desafío radica en que muchas 

organizaciones ven los valores como un elemento secundario, algo a 

tener en cuenta una vez que se han cubierto las métricas financieras. 

Este camino es un error, puesto que ignora el poder de los valores 

como motor de crecimiento y diferenciación en un mercado saturado. 

El liderazgo con propósito requiere una visión a largo plazo, y aunque 
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puede implicar sacrificios iniciales, los beneficios a largo plazo son 

innegables. 

 

Este camino aplica a las grandes corporaciones. Las pequeñas y 

medianas empresas también pueden y deben tomar decisiones con 

propósito. De hecho, su agilidad les da una ventaja competitiva. Al ser 

menos burocráticas, estas organizaciones pueden ajustar su 

dirección con mayor rapidez, alineando sus acciones con sus 

principios fundamentales sin la resistencia interna que muchas veces 

enfrentan las grandes empresas. 

 

Un aspecto clave para tomar decisiones con propósito es la fusión 

entre datos e intuición. En lugar de basar las decisiones sólo en hojas 

de cálculo o en intuiciones poco fundamentadas, las empresas deben 

equilibrar ambos enfoques. Los datos ofrecen una visión detallada del 

comportamiento del consumidor, las tendencias de mercado y el 

rendimiento empresarial, pero no pueden captar la esencia de los 

valores humanos y las emociones que impulsan a los individuos a 

conectar con una marca. La intuición, por otro lado, permite a los 

líderes empresariales captar oportunidades invisibles a los números, 

reconocer patrones emergentes y responder rápidamente a los 

cambios sociales. Esta combinación permite que las decisiones con 

propósito se tomen con una precisión estratégica, impulsadas tanto 

por la lógica cuantificable como por la intuición alineada con los 

valores. 

 

El ciclo iterativo exponencial es igualmente relevante para la toma de 

decisiones con propósito. Este ciclo, que permite mejorar 

continuamente las decisiones basadas en el feedback, es relevante 

para asegurar que las acciones tomadas estén alineadas con los 

valores centrales de la empresa. Las decisiones con propósito no 

deben ser estáticas. En un mundo que cambia rápidamente, los 

valores deben mantenerse firmes, pero las estrategias que los 

respaldan pueden y deben evolucionar. Las empresas que aplican este 

ciclo iterativo, ajustando y recalibrando sus acciones basadas en los 

resultados y en el feedback de los clientes, tienen más posibilidades 

de mantenerse fieles a su propósito y de evitar la desconexión con su 

público. 
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Una ilustración fascinante de este camino es el movimiento del 

“capitalismo consciente”, que defiende la idea de que las empresas 

pueden ser una fuerza para el bien y, al mismo tiempo, generar 

grandes beneficios. Empresas como Whole Foods, bajo el liderazgo de 

John Mackey, han demostrado que es posible gestionar una compañía 

de manera rentable mientras se cuida de los empleados, los 

proveedores, la comunidad y el medio ambiente. En lugar de 

maximizar las ganancias a corto plazo a expensas de otros grupos de 

interés, estas empresas adoptan una visión holística del éxito 

empresarial, donde todos ganan. Esta visión a largo plazo, impulsada 

por el propósito, atrae a consumidores comprometidos, también a 

inversores que buscan un impacto positivo junto con retornos 

financieros. 

 

Las decisiones con propósito también implican un hackeo de sesgos 

cognitivos. Los líderes empresariales, como cualquier ser humano, 

están sujetos a prejuicios que pueden llevarlos a decisiones 

equivocadas. Uno de los más peligrosos en este contexto es el sesgo 

de conformidad, la tendencia a seguir las normas sociales y 

empresariales establecidas sin cuestionar su validez. En un entorno 

donde las ganancias rápidas a menudo se celebran, tomar decisiones 

impulsadas por valores puede parecer arriesgado. Pero desafiar este 

sesgo, cuestionar las suposiciones y atreverse a actuar de acuerdo 

con principios éticos puede ser la clave para diferenciarse en un 

mercado saturado. 

 

Al mismo tiempo, la mentalidad de beta testing permite a las 

empresas experimentar con pequeñas decisiones alineadas con su 

propósito, medir los resultados y ajustar antes de escalar. Esto 

asegura que las empresas no estén apostando todo a una gran 

estrategia, estén construyendo gradualmente sobre lo que funciona y 

aprendiendo de lo que no. Al igual que las startups prueban y ajustan 

sus productos en etapas beta, las organizaciones deben hacer lo 

mismo con sus decisiones basadas en valores. Esto minimiza el 

riesgo, también permite una adaptación más rápida a las demandas 

cambiantes del mercado y a las expectativas de los consumidores. 

 

La economía de la atención, en la era digital, también tiene un impacto 

significativo en cómo se perciben las decisiones con propósito. 
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Vivimos en una época en la que cada empresa compite por la atención, 

y las decisiones impulsadas por valores pueden generar una 

resonancia emocional que no se logra simplemente con productos o 

servicios. Cuando una empresa actúa de manera auténtica y alinea 

sus decisiones con su propósito, esa autenticidad resuena en un nivel 

emocional con los consumidores. Esto se traduce en lealtad de marca, 

viralidad y un impacto mucho más profundo que cualquier campaña 

de marketing tradicional. 

 

Un caso interesante es el de Nike, que en 2018 lanzó una campaña 

publicitaria con Colin Kaepernick, el exjugador de la NFL que protestó 

contra la brutalidad policial arrodillándose durante el himno nacional. 

Nike tomó una decisión con propósito, alineándose con un 

movimiento social que resonaba profundamente con su audiencia, 

pero que también era polarizante. Muchos críticos sugirieron que la 

campaña sería un desastre financiero, alienando a una parte 

significativa de su base de consumidores. Sin embargo, la apuesta de 

Nike pagó grandes dividendos. generaron un incremento en las 

ventas, también reafirmaron su compromiso con los valores que los 

definen. El mensaje fue claro: cuando se toman decisiones con 

propósito, los consumidores responden, y esa respuesta a menudo se 

traduce en lealtad y éxito financiero. 

 

Este tipo de decisiones no son fáciles. Requieren valentía, visión y la 

capacidad de ver más allá de los beneficios inmediatos. Pero las 

empresas que son capaces de alinear ganancias y valores se 

encuentran en una posición única para liderar el futuro. En un mundo 

donde la transparencia es la norma y los consumidores tienen más 

poder que nunca, las decisiones impulsadas por un propósito claro y 

auténtico protegen a las empresas de las crisis, las posicionan como 

líderes morales y comerciales. 

 

La ética, como ventaja competitiva, es el núcleo de estas decisiones 

con propósito. En un mundo hiperconectado, donde las empresas son 

constantemente observadas y juzgadas por sus acciones, operar con 

integridad es fundamental. Las decisiones que alinean las ganancias 

con los valores generan un impacto positivo en la sociedad, también 

impulsan el éxito empresarial. 
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• La transparencia como ventaja competitiva 

 

En la era digital, la transparencia ha dejado de ser un simple gesto de 

buena fe y se ha convertido en un imperativo estratégico. Las 

empresas que no adoptan este principio como base de su toma de 

decisiones corren el riesgo de quedar fuera del juego, mientras que 

aquellas que lo abrazan pueden convertirlo en una ventaja competitiva 

significativa. Más allá  de mostrar cifras o procesos internos; se trata 

de abrirse al escrutinio, de compartir los valores y la narrativa de la 

empresa de manera que resuene profundamente con las audiencias 

actuales, quienes exigen más claridad y autenticidad que nunca. 

 

El entorno actual, hiperconectado y dominado por las redes sociales, 

ha creado un nivel de visibilidad sin precedentes. Ya no se puede 

ocultar lo que sucede puertas adentro de las organizaciones, y 

cualquier intento de hacerlo puede resultar desastroso. Las 

decisiones opacas, las prácticas poco éticas o la falta de coherencia 

entre lo que una empresa dice y hace son rápidamente descubiertas, 

amplificadas y condenadas. En este sentido, las empresas deben 

actuar de manera ética y responsable, también deben ser proactivas 

en mostrarlo al mundo. La transparencia ya no es un lujo, es una 

estrategia. 

 

Un claro ejemplo de cómo la transparencia puede convertirse en una 

ventaja competitiva lo encontramos en la historia reciente de Everlane, 

la marca de moda que se ha hecho conocida por su enfoque 

radicalmente transparente. Desde sus inicios, Everlane tomó la 

decisión de ser abierta en cuanto a la procedencia de sus materiales, 

también en cuanto a los costos exactos de producción de sus 

productos. En su sitio web, la marca desglosa el costo de cada prenda, 

desde los materiales hasta la mano de obra, los gastos de transporte 

y los márgenes de ganancia. Esta apertura permitió a la empresa 

destacar en un mercado saturado de marcas de moda, también generó 

un nivel de confianza con los consumidores que otras marcas 

envidiarían. Al no tener nada que ocultar, Everlane construyó una 

narrativa de honestidad que resonó profundamente con los 

consumidores, en particular con aquellos preocupados por la 

sostenibilidad y las prácticas laborales éticas. 
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Este tipo de transparencia genera confianza, también fomenta una 

conexión emocional con la marca. En un mundo donde las opciones 

de consumo son casi infinitas, las personas buscan razones para 

confiar en una empresa. Cuando una organización es abierta sobre 

cómo toma sus decisiones y sobre cómo opera, está permitiendo a los 

consumidores ser parte de su historia. Esta sensación de inclusión es 

una de las formas más poderosas de crear lealtad a largo plazo. 

 

Para que la transparencia funcione como ventaja competitiva, no 

puede ser algo forzado o artificial. Las empresas que adoptan este 

camino deben ser coherentes y auténticas. Si bien la transparencia 

puede ser incómoda —especialmente cuando implica admitir errores 

o vulnerabilidades—, el intento de ocultar o disfrazar esos momentos 

sólo genera más desconfianza. De hecho, en muchas ocasiones, los 

errores bien gestionados y comunicados de manera abierta pueden 

fortalecer la relación con los consumidores. Las marcas que admiten 

cuando se equivocan y que muestran cómo están corrigiendo el 

rumbo suelen ser percibidas como más humanas, más cercanas, lo 

que paradójicamente puede aumentar su valor en la mente de los 

consumidores. 

 

Uno de los ejemplos más notables de esto ocurrió con la marca 

Johnson & Johnson en la década de 1980. Durante la crisis del Tylenol, 

cuando varios frascos del analgésico fueron contaminados con 

cianuro, la compañía adoptó un enfoque de transparencia radical. En 

lugar de intentar ocultar la crisis o minimizar su gravedad, Johnson & 

Johnson decidió retirar inmediatamente todos los productos de 

Tylenol de las tiendas y emitió comunicados abiertos al público 

explicando la situación. Este acto de transparencia, aunque costoso 

en el corto plazo, consolidó la confianza en la marca y demostró que 

la empresa estaba dispuesta a priorizar la seguridad de sus 

consumidores por encima de sus beneficios inmediatos. El resultado 

fue una fidelidad a largo plazo que salvó a la marca, es a la empresa 

en su conjunto. 

 

Otro componente crítico de la transparencia como ventaja competitiva 

es su papel en la creación de una cultura empresarial fuerte y 

coherente. Cuando una organización es transparente con sus 
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consumidores, también con sus empleados, se crea un entorno de 

confianza y colaboración. Los empleados que entienden las 

motivaciones detrás de las decisiones empresariales, que tienen 

acceso a la información sobre la salud financiera de la empresa y que 

son parte del proceso de toma de decisiones, tienden a ser más 

comprometidos y productivos. La transparencia interna refuerza la 

alineación entre los empleados y los objetivos de la organización, lo 

que resulta en un mejor desempeño global. 

 

Tesla, bajo el liderazgo de Elon Musk, ha adoptado un enfoque de 

transparencia interna y externa que ha definido la marca y la ha 

colocado a la vanguardia de la industria automotriz. Musk, quien se 

comunica directamente con los consumidores y accionistas a través 

de Twitter, ha permitido que el público tenga un acceso sin 

precedentes a la mente del CEO. Esto ha generado tanto críticas como 

admiración, pero lo que es innegable es que ha creado una marca de 

transparencia y acceso que ningún otro fabricante de automóviles ha 

igualado. La apertura de Tesla con respecto a sus problemas de 

producción, sus ambiciosos objetivos y sus fracasos, ha generado 

una especie de lealtad y confianza que no se podría lograr a través de 

los métodos tradicionales de relaciones públicas. 

 

La transparencia también debe ser estratégica. Más que abrir todos 

los detalles operativos o financieros sin discernimiento, es identificar 

aquellas áreas donde la apertura puede fortalecer la relación con los 

consumidores, empleados e inversores. Al igual que en la fusión de 

datos e intuición en la toma de decisiones, las empresas deben 

encontrar el equilibrio adecuado entre compartir información y 

proteger aspectos clave de su competitividad. Una transparencia mal 

gestionada puede exponer debilidades innecesarias o hacer que la 

empresa sea vulnerable a la competencia. Por lo tanto, el liderazgo 

debe ser capaz de decidir qué información es valiosa para compartir y 

qué debe mantenerse confidencial para proteger la posición 

competitiva de la empresa. 

 

La transparencia también juega un papel relevante en la gestión de la 

economía de la atención. En un mundo donde las marcas están 

compitiendo constantemente por captar la atención de los 

consumidores, aquellas que lo hacen de manera auténtica y 
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transparente son las que logran destacarse. Las decisiones 

empresariales opacas o que intentan manipular a los consumidores 

son rápidamente descubiertas y castigadas en las redes sociales. En 

cambio, las marcas que son abiertas y que comunican de manera 

honesta y directa sobre sus procesos, motivaciones y valores, generan 

un impacto emocional mucho mayor. En la era de la viralidad, la 

transparencia se convierte en un activo poderoso para generar 

conversaciones auténticas y significativas alrededor de una marca. 

 

Otro aspecto interesante de la transparencia es cómo puede ayudar a 

las empresas a hackear sesgos cognitivos, tanto en sus empleados 

como en sus consumidores. La apertura en la toma de decisiones 

permite a los equipos de trabajo comprender el contexto completo de 

una situación, lo que ayuda a mitigar los sesgos que podrían influir en 

las decisiones individuales. Por ejemplo, si los empleados tienen 

acceso a información clara sobre el estado financiero de la empresa y 

las razones detrás de una decisión estratégica, es menos probable 

que caigan en el sesgo de disponibilidad, que los llevaría a enfocarse 

sólo en la información más reciente o impactante en lugar de 

considerar todo el panorama. 

 

Desde la perspectiva del consumidor, la transparencia puede 

contrarrestar el sesgo de confirmación, que lleva a las personas a 

buscar información que confirme sus creencias preexistentes. 

Cuando las empresas son abiertas sobre sus procesos y decisiones, 

los consumidores tienen la oportunidad de reevaluar sus 

percepciones, lo que puede llevar a un cambio positivo en su relación 

con la marca. En lugar de reforzar prejuicios, la transparencia abre el 

espacio para el diálogo y la reevaluación. 

 

La transparencia debe ser vista como una herramienta de marketing 

o gestión de crisis, es como una filosofía central de la toma de 

decisiones. Al ser transparentes, las empresas construyen un puente 

de confianza que las conecta con sus consumidores, también les 

permite adaptarse con mayor agilidad a los cambios en el mercado. 

En un mundo donde las expectativas de los consumidores son más 

altas que nunca y donde la información se difunde con una rapidez 

asombrosa, ser transparente es más que una ventaja competitiva; es 

una estrategia de supervivencia. 
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La transparencia es más que mostrar lo que sucede detrás del telón. 

Es una invitación a los consumidores, empleados y stakeholders a 

participar activamente en la narrativa de la empresa. Al hacerlo, las 

empresas se protegen de las crisis de confianza, también construyen 

una base sólida de lealtad y relevancia en un mundo donde la 

autenticidad y la claridad son las monedas más valiosas. 
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La Psicología de los Likes en la Toma de 
Decisiones 

 

En la actualidad, cualquier CEO que pretenda tomar decisiones 

estratégicas no puede ignorar la influencia que tienen las dinámicas 

de redes sociales en la conducta humana. La búsqueda constante de 

validación en forma de "likes", comentarios, retweets y compartidos 

afecta a los individuos en lo personal, también tiene un impacto 

profundo en cómo las empresas toman decisiones corporativas. Si 

bien esto puede parecer trivial en un primer análisis, la realidad es que 

las redes sociales han modificado radicalmente la forma en que 

percibimos el éxito, la relevancia y, en última instancia, el valor de 

nuestras acciones. 

 

La psicología detrás de los likes se basa en un principio muy humano: 

el deseo de reconocimiento. Desde la infancia, el ser humano busca 

aprobación de su entorno como una manera de validar su identidad y 

sus decisiones. Las redes sociales han acelerado este proceso al 

convertirlo en un fenómeno casi instantáneo y, lo más relevante, 

público. Cada interacción en una publicación representa un micro 

feedback emocional que confirma o desafía las expectativas del 

individuo. Este fenómeno es amplificado en el entorno empresarial, 

donde la presión para conseguir validación no viene sólo de los 

consumidores, también de accionistas, empleados y otros 

stakeholders. 

 

Cuando un CEO o un equipo de liderazgo toma decisiones hoy en día, 

no lo hace únicamente desde un espacio de datos duros o cálculos 

fríos. Existe una capa psicológica invisible, pero sumamente 

poderosa, que atraviesa las expectativas de viralidad, impacto en 

redes y resonancia emocional en la economía de la atención. Esto 

significa que las empresas que entienden esta dinámica pueden 

capitalizarla, mientras que las que la ignoran corren el riesgo de tomar 

decisiones que, aunque sean lógicamente correctas, no generen el 

impacto deseado en el entorno digital. 

 



Wilson Garzón Morales 
 

168 - EstiloGerencial.com 

Una muestra clara de cómo las redes sociales pueden modificar la 

percepción de una decisión empresarial se vio con el lanzamiento del 

modelo eléctrico de Porsche, el Taycan. La compañía, conocida 

históricamente por su línea de autos deportivos de combustión 

interna, decidió incursionar en el mercado de vehículos eléctricos. 

Esta decisión estratégica no fue sólo el resultado de una tendencia 

global hacia la sostenibilidad, también una respuesta a la creciente 

presión pública que se manifestaba en redes sociales. Los 

consumidores más jóvenes, especialmente aquellos conscientes de 

las causas ambientales, esperaban que Porsche hiciera un 

movimiento audaz hacia la movilidad verde. Esta expectativa fue 

amplificada a través de redes como Twitter e Instagram, donde los 

usuarios etiquetaban a la marca, pidiendo una respuesta a la creciente 

demanda por vehículos eléctricos. 

 

Lo que podría haber sido una decisión puramente económica y técnica 

(migrar hacia un nuevo mercado) adquirió una capa emocional y 

social significativa debido al peso que estas conversaciones tenían en 

el ecosistema digital. La empresa, sabiendo que sus decisiones 

estarían sujetas al juicio de los expertos, es una audiencia global, 

respondió con una estrategia de comunicación altamente enfocada en 

la narrativa de sostenibilidad. lanzaron el vehículo, lo hicieron 

destacando cómo este alineaba la tradición de Porsche con las 

expectativas del futuro. El resultado fue un éxito de ventas y una 

explosión de interacciones en redes sociales que ayudaron a 

consolidar a la marca como pionera en la transición hacia vehículos 

eléctricos. 

 

Hay un riesgo inherente en este tipo de decisiones influenciadas por 

la psicología de los likes: el sesgo de la popularidad. En el entorno 

digital, las decisiones que generan más ruido, más interacciones o 

más popularidad no necesariamente son las mejores a largo plazo. 

Las redes sociales tienden a amplificar lo que es emocionalmente 

resonante o lo que apela a las tendencias del momento, pero esto no 

siempre significa que esa decisión esté alineada con los intereses 

estratégicos o financieros de la empresa. Este sesgo puede llevar a 

las empresas a sobrevalorar la importancia de la reacción inmediata 

en redes y subestimar el impacto de las decisiones a largo plazo. 
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Un ejemplo que ilustra este riesgo es el caso de PepsiCo y su 

controvertido anuncio de 2017 con la modelo Kendall Jenner. La 

compañía, en un intento por conectar con la creciente conversación 

sobre justicia social y protestas, lanzó una campaña que intentaba 

posicionarse como una marca alineada con los valores progresistas. 

El anuncio, sin embargo, fue percibido como insensible y superficial, 

lo que generó una reacción negativa masiva en redes sociales. En 

cuestión de horas, el anuncio fue retirado, pero no sin antes haber 

dañado la reputación de la marca. 

 

Lo que PepsiCo no consideró en ese momento fue que, si bien el 

mensaje pretendía resonar con las tendencias sociales populares y 

obtener "likes" y aprobación en redes, la ejecución no estuvo a la altura 

de la expectativa. El sesgo de popularidad los llevó a sobrevalorar la 

importancia de lanzar una campaña con impacto inmediato, sin 

profundizar en las implicaciones más amplias de su mensaje. Este 

ejemplo destaca cómo la psicología de los likes puede desviar a las 

empresas hacia decisiones que, aunque puedan generar una gran 

cantidad de interacciones a corto plazo, no necesariamente generan 

valor a largo plazo. 

 

Este fenómeno nos lleva a la idea del ciclo iterativo exponencial, donde 

las decisiones no son definitivas, evolucionan y se adaptan en función 

del feedback que reciben. Las redes sociales ofrecen un flujo 

constante de información en tiempo real que permite a las empresas 

medir la efectividad de sus decisiones casi instantáneamente. El 

feedback es directo y crudo: los likes, comentarios y compartidos 

indican si una decisión fue bien recibida, también qué tan fuerte fue el 

impacto emocional de la misma. Sin embargo, este ciclo sólo es 

efectivo si las empresas son capaces de adaptar rápidamente sus 

estrategias en función de esa retroalimentación. 

 

Para los líderes empresariales, esto significa adoptar una mentalidad 

de beta testing. Tomar una decisión, lanzarla al mundo y luego ajustar 

rápidamente en función de la reacción digital. Pero para que este ciclo 

sea efectivo, es relevante aprender a distinguir entre feedback 

superficial y señales profundas. No todos los likes o interacciones en 

redes sociales indican una validación real de la decisión. A veces, lo 

que parece ser un éxito viral puede ser una burbuja momentánea que 
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no tiene repercusión en los resultados financieros o en la construcción 

de una marca sólida. 

 

Aquí es donde entra en juego la fusión de datos e intuición. Los líderes 

empresariales deben ser capaces de combinar la analítica de datos de 

las redes sociales con una intuición desarrollada sobre el 

comportamiento humano y las tendencias del mercado. Los datos 

pueden decirnos cuántas personas interactuaron con una publicación, 

pero la intuición puede decirnos si esas interacciones se traducirán en 

lealtad de marca, en mayores ventas o en un verdadero cambio en la 

percepción de la empresa. Por lo tanto, los likes son sólo una parte de 

la ecuación; la clave está en saber interpretarlos y colocarlos en el 

contexto adecuado. 

 

Un buen ejemplo de esta fusión lo encontramos en el crecimiento de 

la marca de ropa deportiva Gymshark. Desde sus inicios, la compañía 

utilizó Instagram como su principal plataforma de marketing, 

aprovechando la psicología de los likes para construir una comunidad 

en torno a la marca. Sin embargo, su éxito no se debió únicamente a 

las interacciones en redes sociales, es a una comprensión profunda 

de lo que sus consumidores realmente valoraban. Gymshark generaba 

likes, utilizaba esos datos para ajustar constantemente su oferta de 

productos, su estrategia de marketing y su relación con los influencers 

que promovían la marca. Esta combinación de datos duros y una 

intuición refinada sobre las expectativas de su audiencia permitió a la 

marca crecer exponencialmente. 

 

A medida que la economía de la atención continúa evolucionando, la 

capacidad de hackear los sesgos cognitivos se vuelve esencial para 

los líderes empresariales. El sesgo de la novedad, por ejemplo, puede 

llevar a las empresas a tomar decisiones basadas en lo que es nuevo 

o popular en el momento, sin considerar el impacto a largo plazo. Las 

redes sociales tienden a magnificar este sesgo, puesto que el 

contenido más reciente suele ser el que genera más interacción. Sin 

embargo, para tomar decisiones audaces y sostenibles, los líderes 

deben aprender a equilibrar la emoción del momento con una visión 

estratégica más amplia. 
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La viralidad y la resonancia emocional son herramientas poderosas, 

pero deben ser manejadas con cuidado. Una decisión tomada bajo la 

presión de generar likes o de responder a las tendencias del momento 

puede desviar a la empresa de sus verdaderos objetivos. Por lo tanto, 

el desafío para los CEOs en la era digital es más que captar la atención, 

es hacerlo de manera que sea coherente con su visión a largo plazo. 

 

La psicología de los likes en la toma de decisiones empresariales nos 

recuerda que, aunque vivimos en una era de retroalimentación 

instantánea, la sabiduría para filtrar esa información, interpretarla 

correctamente y actuar en consecuencia sigue siendo la clave del 

éxito estratégico. Las empresas que logran dominar este equilibrio 

entre datos e intuición, entre viralidad y valor real, son las que liderarán 

el futuro del mercado. 

 

• El dilema de los likes 

 

La validación digital, en la era de las redes sociales, ha transformado 

profundamente la psicología de la toma de decisiones tanto a nivel 

personal como empresarial. En este escenario, los likes, los retweets 

y los comentarios ya no son simples métricas; se han convertido en 

un reflejo inmediato de aprobación o rechazo, un juicio público que 

puede distorsionar la percepción de lo que es correcto o importante. 

Para un líder empresarial moderno, este "dilema de los likes" presenta 

una trampa sutil pero peligrosa: la sobrevaloración de la validación 

instantánea frente a la necesidad de tomar decisiones estratégicas, 

complejas y, muchas veces, impopulares en el corto plazo. 

 

El fenómeno de los likes está profundamente arraigado en la 

psicología humana. Nuestra necesidad de pertenencia, 

reconocimiento y validación social ha sido estudiada ampliamente en 

la ciencia cognitiva y la psicología social. Las redes sociales han 

amplificado este deseo primario, creando una dinámica en la que las 

interacciones digitales activan los mismos circuitos cerebrales que la 

validación personal directa, pero con una inmediatez y una escala sin 

precedentes. Cada like, cada comentario positivo, actúa como un 

pequeño disparo de dopamina, reforzando conductas, acciones y 

decisiones que son vistas como aceptables o populares. Para los CEO 
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y líderes empresariales, esta respuesta puede ser adictiva, 

especialmente cuando las decisiones parecen estar validadas por una 

masa digital global. 

 

Este tipo de validación no es necesariamente sinónimo de calidad o 

de impacto real. La trampa reside en que las decisiones tomadas en 

función de la popularidad a menudo terminan siendo superficiales, 

adaptadas a las demandas fugaces de un público que puede carecer 

de un entendimiento profundo de la complejidad empresarial. Lo que 

los líderes deben entender es que las decisiones verdaderamente 

transformadoras y estratégicas no siempre serán populares. De 

hecho, muchas de las decisiones más audaces que han redefinido 

industrias se enfrentaron a una fuerte oposición inicial. 

 

Pensemos en el caso de Netflix. Cuando la compañía decidió cambiar 

su modelo de negocio de alquiler de DVDs por correo a un servicio de 

streaming, fue una decisión audaz, también profundamente impopular 

en sus primeros días. Muchos de sus clientes originales, que 

disfrutaban del modelo tradicional, rechazaron la idea. Hubo una 

fuerte caída en la bolsa y una lluvia de críticas en foros y redes 

sociales. En ese momento, la tentación para la compañía pudo haber 

sido revertir la decisión para apaciguar a los clientes descontentos y 

recuperar el apoyo digital. Sin embargo, el liderazgo de Netflix 

comprendió que, a largo plazo, el modelo de streaming era el futuro de 

la industria, proporcionaba una ventaja competitiva significativa que 

la validación digital a corto plazo no podría prever. Al mantenerse 

firmes en su visión, Netflix sobrevivió al descontento inicial, terminó 

revolucionando por completo la forma en que consumimos 

entretenimiento. 

 

El dilema de los likes es precisamente ese: la validación digital rápida 

puede nublar la visión a largo plazo y fomentar una mentalidad 

cortoplacista. Un CEO o líder que toma decisiones basadas 

únicamente en el feedback instantáneo de las redes sociales corre el 

riesgo de sacrificar la solidez estratégica por la efímera aprobación 

del momento. Este fenómeno está relacionado con lo que los 

psicólogos denominan "sesgo de confirmación", en el que buscamos 

información que valide nuestras creencias o decisiones, ignorando 

deliberadamente lo que pueda contradecirlas. En las redes sociales, 
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este sesgo se refuerza aún más, puesto que el contenido más popular 

es amplificado por los algoritmos, creando una burbuja donde las 

voces disidentes o críticas se minimizan. Como resultado, un líder 

puede sentirse confiado al ver que su decisión está siendo bien 

recibida, cuando en realidad sólo está viendo una fracción 

distorsionada del panorama. 

 

La clave para hackear este dilema radica en adoptar un enfoque más 

equilibrado, donde la validación digital sea una señal, pero no la única 

guía en el proceso de toma de decisiones. Aquí es donde entra en 

juego la fusión de datos e intuición. Si bien los likes y los comentarios 

en las redes sociales ofrecen datos valiosos sobre las reacciones del 

público, estos deben ser interpretados con cautela y complementados 

con otras métricas y análisis. Un CEO audaz debe aprender a 

decodificar los patrones que subyacen a estos datos superficiales, 

preguntándose: ¿qué motiva a las personas a interactuar con este 

contenido? ¿Es una emoción momentánea o una señal de un cambio 

más profundo en las preferencias del mercado? 

 

Por ejemplo, en el sector de la moda, la marca Balenciaga tomó una 

decisión arriesgada al apostar por campañas visualmente desafiantes 

que no siempre apelaban al gusto general del público. En lugar de 

buscar la aprobación masiva, se enfocaron en capturar la atención de 

un nicho muy específico, apostando por el impacto a largo plazo de su 

enfoque disruptivo. En las redes sociales, las campañas iniciales 

recibieron reacciones mixtas; algunas fueron celebradas como 

innovadoras, mientras que otras fueron duramente criticadas. Sin 

embargo, en lugar de ceder ante la presión de obtener más "likes", 

Balenciaga se mantuvo fiel a su visión, sabiendo que las verdaderas 

decisiones estratégicas no siempre resuenan con la validación 

inmediata. A la larga, su enfoque les permitió redefinir lo que significa 

ser una marca de lujo en la era digital, logrando relevancia, también 

respeto en un mercado ferozmente competitivo. 

 

Otro aspecto relevante a considerar es cómo el ciclo iterativo 

exponencial puede ayudar a mitigar los riesgos asociados al dilema 

de los likes. En lugar de ver la validación digital como una meta final, 

los líderes deben integrarla dentro de un proceso de retroalimentación 

continua. Al tratar cada decisión como una hipótesis que necesita ser 
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probada y ajustada en función del feedback, pueden evitar caer en la 

trampa de depender exclusivamente de los likes para medir el éxito. 

Este camino es especialmente valioso en un entorno en el que las 

preferencias del público pueden cambiar rápidamente, y donde las 

decisiones que inicialmente parecen correctas pueden resultar 

ineficaces en el tiempo. 

 

Un excelente ejemplo de esta mentalidad es el enfoque de Tesla con 

su Cybertruck. Cuando el vehículo fue presentado, recibió una ola 

masiva de reacciones mixtas. El diseño futurista polarizó al público, y 

aunque generó millones de interacciones en redes sociales, muchas 

de ellas fueron críticas. Sin embargo, Elon Musk y su equipo 

comprendieron que el verdadero éxito del Cybertruck no residiría en 

las opiniones inmediatas de los usuarios de Twitter o Instagram, es en 

cómo el producto se adaptaría y evolucionaría en función de las 

necesidades del mercado. El equipo de Tesla sigue utilizando el 

feedback digital como parte de un ciclo iterativo, ajustando el diseño 

y las características del producto para alinearse con su visión a largo 

plazo, en lugar de buscar una validación instantánea que pueda 

desviar su estrategia. 

 

Este camino iterativo también se puede ver en el mundo del software, 

donde las compañías que adoptan una mentalidad de "beta testing" 

lanzan productos o características en fases, recogiendo el feedback 

del usuario, ajustando y mejorando constantemente. Los likes y las 

reacciones iniciales actúan como una forma de retroalimentación 

temprana, pero nunca son el indicador final del éxito. Las empresas 

tecnológicas que sobresalen en este ámbito comprenden que los 

verdaderos productos de éxito requieren múltiples iteraciones, y que 

la validación digital temprana puede ser un falso positivo. 

 

Para los líderes empresariales, este dilema plantea una cuestión 

central sobre cómo medir el impacto de sus decisiones. La economía 

de la atención, donde el valor de una marca está cada vez más 

vinculado a su capacidad para captar y retener la atención en un 

entorno digital, requiere una nueva forma de pensar. El impacto 

emocional y la viralidad son factores clave, pero deben ser manejados 

estratégicamente. En un entorno donde el ruido digital es constante, 

la capacidad para generar likes y validación instantánea puede ser útil, 
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pero no puede convertirse en el principal motor de las decisiones 

gerenciales. 

 

Es por eso que los CEOs del futuro necesitarán desarrollar una 

inteligencia emocional refinada, para conectar con sus audiencias, 

también para gestionar sus propias reacciones ante el feedback 

digital. Ser capaz de filtrar el ruido y tomar decisiones que vayan más 

allá de la validación inmediata es una habilidad que marcará la 

diferencia entre los líderes que sólo reaccionan al entorno y aquellos 

que realmente lo moldean. Porque, al final del día, los likes son sólo 

eso: un pulso momentáneo de aceptación, pero la verdadera grandeza 

en los negocios reside en la capacidad de ver más allá de la 

aprobación instantánea y tomar decisiones que resuenen en el 

tiempo. 

 

• Influencia social y decisiones gerenciales 

 

La influencia social ha evolucionado en la era digital, y su impacto 

sobre las decisiones gerenciales no puede subestimarse. Hoy, los 

influencers y líderes de opinión, tanto dentro como fuera de las 

organizaciones, desempeñan un papel relevante en moldear 

percepciones y guiar comportamientos. Para los líderes 

empresariales, comprender y navegar esta dinámica es fundamental, 

puesto que estas figuras influyen en la imagen pública de la empresa, 

también pueden afectar directamente la toma de decisiones 

estratégicas y operativas. 

 

En un mundo hiperconectado, la influencia social ya no se limita a los 

círculos íntimos de poder o a los medios tradicionales. Ahora, 

cualquier individuo con una audiencia considerable en plataformas 

digitales tiene el potencial de ejercer una influencia significativa sobre 

las percepciones y acciones de una empresa. Los influencers, que 

antes se consideraban figuras de entretenimiento o moda, han 

trascendido a campos como la tecnología, las finanzas y la 

sostenibilidad, aportando opiniones y criterios que afectan el 

comportamiento del consumidor y las estrategias corporativas. 
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Un ejemplo claro de esta nueva dinámica se vio cuando Elon Musk, 

CEO de Tesla y SpaceX, usó su cuenta de Twitter para influir en el 

mercado de criptomonedas. Sus tuits sobre Bitcoin y Dogecoin 

tuvieron repercusiones masivas, en los valores de mercado, también 

en las decisiones de otras compañías sobre si deberían invertir en 

criptomonedas. Este fenómeno evidenció el poder de un líder 

empresarial influyente, también demostró cómo las redes sociales 

amplifican el impacto de los comentarios de una figura de autoridad, 

creando un eco que resuena a través de múltiples sectores. 

 

Para los CEOs y ejecutivos en general, esta realidad plantea un reto 

complejo. Ya deben preocuparse por sus pares o competidores 

inmediatos, también por cómo los líderes de opinión externa pueden 

influir en la percepción de sus decisiones. El desafío está en discernir 

cuándo estas voces externas deben ser tomadas en cuenta y cuándo 

deben ser ignoradas o incluso confrontadas. Esta es una línea 

delicada de equilibrio, puesto que un CEO que se resiste demasiado a 

la influencia social puede parecer desconectado de las tendencias 

modernas, mientras que uno que se deja llevar por ella puede perder 

de vista su visión estratégica a largo plazo. 

 

Pero, ¿cómo se gestiona la influencia social dentro de las 

organizaciones? Aquí es donde la fusión de datos e intuición adquiere 

relevancia. Las redes sociales y los influencers proporcionan una 

fuente inagotable de datos sobre cómo se percibe una empresa y sus 

decisiones. Cada "me gusta", comentario o retweet es una pequeña 

pista sobre lo que la audiencia global piensa. Sin embargo, interpretar 

estos datos de manera aislada puede llevar a decisiones equivocadas. 

Un CEO debe aprender a utilizar su intuición —afinada por la 

experiencia y el conocimiento profundo del negocio— para determinar 

cuándo actuar en función de esta retroalimentación social y cuándo 

seguir su propia brújula estratégica. 

 

Tomemos como ejemplo a Nike, una compañía que ha sabido 

gestionar de manera magistral el poder de los influencers y las 

dinámicas de influencia social. En 2018, la marca tomó la audaz 

decisión de lanzar una campaña publicitaria con Colin Kaepernick, un 

jugador de la NFL conocido por arrodillarse durante el himno nacional 

en protesta contra la injusticia racial. Esta campaña, que generó una 
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reacción masiva tanto a favor como en contra, fue un movimiento 

calculado que combinó datos y análisis con una intuición profunda 

sobre el estado del clima social en ese momento. Aunque hubo 

quienes boicotearon la marca y quemaron sus productos, Nike apostó 

por la resonancia emocional y la viralidad de la campaña. A largo 

plazo, el riesgo valió la pena. impulsaron un debate social importante, 

también fortalecieron su conexión con un segmento más joven y 

progresista del mercado. 

 

Este tipo de decisiones audaces reflejan un ciclo iterativo exponencial, 

en el que una empresa ajusta su enfoque en función del feedback 

recibido, pero sin perder de vista su visión estratégica. En el caso de 

Nike, la influencia de figuras públicas como Kaepernick jugó un papel 

relevante en guiar la percepción del público, pero la decisión final no 

fue simplemente una respuesta a las demandas inmediatas de la 

audiencia. Fue una maniobra cuidadosamente orquestada que integró 

el análisis de datos con una clara intuición sobre las tendencias 

sociales más amplias. 

 

Otro aspecto a considerar es el hackeo de sesgos cognitivos, 

particularmente en cómo los líderes de opinión pueden reforzar 

ciertos sesgos en la toma de decisiones. Las figuras influyentes a 

menudo presentan información de manera simplificada y 

emocionalmente cargada, lo que puede alimentar sesgos como el 

sesgo de confirmación o el sesgo de autoridad. Cuando un CEO 

escucha la opinión de un influencer respetado, es fácil que su juicio se 

vea afectado por la percepción de autoridad de esta figura, aun 

cuando la información presentada pueda no ser completamente 

objetiva o precisa. 

 

Aquí es donde la mentalidad de beta testing se convierte en una 

herramienta poderosa. En lugar de reaccionar de manera impulsiva a 

la influencia social, un CEO puede aplicar pequeños experimentos para 

medir el impacto de ciertas decisiones. Por ejemplo, si un influencer 

promueve una nueva tendencia tecnológica, en lugar de adoptar 

inmediatamente esa tecnología a gran escala, la empresa puede 

realizar una prueba limitada para evaluar su viabilidad y efectividad. 

Esta estrategia mitiga los riesgos asociados con seguir ciegamente la 

influencia social, también permite a la empresa adaptarse y ajustar su 
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enfoque en función de resultados reales y no de percepciones 

externas. 

 

La influencia social también se extiende al entorno interno de la 

empresa. Los líderes de opinión dentro de una organización, como 

gerentes clave, empleados con alta visibilidad o incluso los equipos 

de marketing y relaciones públicas, pueden influir en las decisiones 

del CEO. En este caso, la persuasión y la inteligencia emocional juegan 

un papel central. Un líder efectivo debe ser capaz de identificar 

quiénes son los verdaderos formadores de opinión dentro de su 

equipo y utilizar esta influencia de manera constructiva. Aquí, la 

persuasión no debe ser vista como manipulación, es como una 

herramienta para alinear a los líderes internos con la visión 

estratégica general de la empresa. 

 

Pero la influencia social es más que un reto; también puede ser una 

oportunidad inmensa para los CEOs. En un mundo donde la economía 

de la atención es cada vez más importante, los líderes que pueden 

aprovechar la influencia social de manera inteligente pueden 

amplificar su mensaje y su visión de formas que antes eran 

impensables. Los influencers y líderes de opinión pueden ser 

poderosos aliados en la construcción de una narrativa corporativa 

sólida y atractiva. Sin embargo, esta relación debe manejarse con 

cuidado, puesto que depender demasiado de estas figuras externas 

puede diluir la autenticidad de la marca. 

 

Un buen ejemplo de cómo la influencia social puede ser una ventaja 

competitiva es el caso de Glossier, una empresa de cosméticos direct-

to-consumer que ha aprovechado el poder de las microinfluencers 

para construir una marca fuerte y auténtica. En lugar de centrarse en 

grandes celebridades o figuras influyentes con millones de 

seguidores, Glossier apostó por voces más pequeñas pero auténticas 

que tenían una conexión genuina con su comunidad. Esto ayudó a la 

marca a crecer orgánicamente, también creó una base de clientes 

extremadamente leal. Al confiar en la influencia social, pero de una 

manera estratégica y alineada con los valores de la marca, Glossier se 

convirtió en un referente en su industria. 
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Por otro lado, el uso de la influencia social debe estar siempre alineado 

con la ética como ventaja competitiva. En un mundo de transparencia 

amplificada por las redes sociales, las decisiones gerenciales que se 

perciben como manipuladoras o poco éticas pueden generar un daño 

irreversible. Los líderes deben ser conscientes de que los influencers 

también tienen su propia reputación y agenda, y que las asociaciones 

con ellos pueden impactar tanto positiva como negativamente la 

percepción pública de una empresa. 

 

La influencia social es una fuerza poderosa, pero no debe ser el único 

factor que guíe las decisiones gerenciales. Los CEOs del futuro deben 

ser capaces de equilibrar la influencia externa con una comprensión 

profunda de sus propios valores y metas estratégicas. La clave está 

en saber cuándo escuchar, cuándo ignorar, y cuándo actuar con 

audacia, incluso en contra de la corriente de la opinión popular. Los 

influencers y líderes de opinión son, sin duda, actores importantes en 

el escenario empresarial moderno, pero el verdadero poder reside en 

los líderes que saben cómo manejar esta influencia de manera 

inteligente y estratégica, sin perder nunca de vista el objetivo a largo 

plazo. 

 

• Gamificación mental 

 

Imagina que cada decisión que tomas, tanto en la vida diaria como en 

el entorno empresarial, fuera como un nivel en un videojuego. Cada 

paso que das, cada opción que elijas, te acerca o te aleja de una 

recompensa inmediata. Así es como funciona la gamificación mental: 

una forma de transformar las decisiones complejas en un sistema 

dinámico donde cada acción genera una retroalimentación rápida y 

tangible, incentivando un comportamiento más efectivo, atractivo y 

alineado con los objetivos a largo plazo. 

 

La psicología detrás de la gamificación está profundamente arraigada 

en nuestro cerebro, que es un experto en buscar gratificaciones 

instantáneas. Cada vez que obtenemos una pequeña victoria, un 

reconocimiento o una recompensa, se activa un disparo de dopamina, 

el neurotransmisor del placer y la satisfacción. Esta respuesta 

química nos hace sentir bien, también nos motiva a repetir 
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comportamientos que nos llevan a más recompensas. Este 

mecanismo es la base de la adicción a las redes sociales, los juegos 

y, en muchos casos, las compras impulsivas. 

 

Pero, ¿cómo llevar esta teoría del placer inmediato al mundo de los 

negocios, donde las decisiones suelen ser más complejas, los 

resultados son inciertos y las recompensas a menudo están lejos en 

el horizonte? La respuesta está en el diseño de sistemas de decisión 

que incorporen recompensas inmediatas, pero no superficiales, y que 

sirvan para mantener a los líderes motivados, enfocados y 

comprometidos con sus objetivos estratégicos. 

 

Un ejemplo contemporáneo es cómo algunas startups tecnológicas 

integran dinámicas de gamificación en sus productos, también en sus 

procesos internos de toma de decisiones. Una empresa que adopta 

este enfoque, por ejemplo, puede asignar "puntos" a sus empleados o 

equipos por completar tareas o alcanzar hitos en un proyecto. Estos 

puntos pueden ser intercambiables por premios tangibles, como días 

libres o bonos, o simplemente actuar como reconocimiento social 

dentro de la organización. Aunque este sistema pueda parecer trivial 

a primera vista, lo que realmente está sucediendo es que el cerebro de 

los participantes está recibiendo retroalimentación positiva de 

manera continua, manteniéndolos comprometidos y en la búsqueda 

constante de más recompensas. 

 

Para un CEO, la gamificación mental implica una reorganización de 

cómo se evalúan y se llevan a cabo las decisiones. En lugar de pensar 

en las metas como hitos gigantescos que deben ser alcanzados a 

largo plazo —lo que puede generar ansiedad y retrasos—, es más 

efectivo dividir los objetivos en pequeños bloques manejables. Cada 

bloque se convierte en una oportunidad para ganar una recompensa 

inmediata. Si un líder puede vincular cada pequeña decisión con una 

sensación de logro, el proceso de toma de decisiones se vuelve más 

atractivo, también más eficiente. 

 

Aquí entra en juego la fusión de datos e intuición. La gamificación Más 

allá  de gratificación inmediata, es cómo aprovechar esa 

retroalimentación rápida para ajustar el rumbo en tiempo real. Al igual 

que en un videojuego donde el jugador tiene que adaptarse a nuevos 
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desafíos en cada nivel, un CEO debe ser capaz de modificar sus 

decisiones de acuerdo con los datos que recibe, pero sin perder la 

conexión con su instinto. Esta combinación de lógica y emoción es lo 

que permite que las decisiones se tomen de manera más rápida y con 

un impacto emocional más fuerte. 

 

El concepto del ciclo iterativo exponencial se potencia dentro de un 

sistema gamificado. En un videojuego, el ciclo de prueba y error es la 

clave del progreso: un jugador intenta una estrategia, recibe 

retroalimentación (en forma de éxito o fracaso), ajusta su enfoque y 

vuelve a intentarlo hasta superar el obstáculo. En el entorno 

empresarial, este ciclo puede replicarse de manera similar. Al integrar 

elementos de gamificación en la toma de decisiones, los líderes 

pueden crear un ambiente donde las decisiones se prueban 

rápidamente, se ajustan en función del feedback y se mejoran 

continuamente, todo mientras se mantiene la motivación alta gracias 

a las recompensas inmediatas. 

 

Pero la gamificación mental Más allá  de alcanzar metas a corto plazo; 

también es una herramienta poderosa para hackear los sesgos 

cognitivos. Uno de los mayores obstáculos para la toma de decisiones 

efectivas es el sesgo de aversión a la pérdida, donde las personas 

tienden a evitar riesgos por miedo a fracasar, incluso cuando el 

potencial de ganancia es alto. La gamificación, al desglosar las 

decisiones en pequeños pasos con recompensas frecuentes, puede 

ayudar a mitigar este sesgo. Al celebrar pequeñas victorias, los CEOs 

y sus equipos son más propensos a continuar avanzando, incluso en 

escenarios de incertidumbre, puesto que el miedo al fracaso se diluye 

en la emoción de los logros inmediatos. 

 

Un ejemplo fascinante de esto se puede observar en la cultura 

empresarial de Google. Dentro de la empresa, las decisiones 

importantes a menudo se abordan con una mentalidad de "prototipo 

rápido", donde se prueba una idea a pequeña escala, se ajusta con 

base en los datos obtenidos y luego se escala o se descarta según los 

resultados. Este camino gamificado para la innovación y la toma de 

decisiones permite que Google mantenga un flujo constante de 

creatividad e iteración, al mismo tiempo que reduce el miedo al 

fracaso. Cada decisión, por pequeña que sea, se trata como una 
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oportunidad para aprender y mejorar, con una retroalimentación 

constante que motiva a los equipos a seguir adelante. 

 

La mentalidad de beta testing se alinea perfectamente con la 

gamificación. En lugar de tomar decisiones grandes y finales de una 

sola vez, la gamificación sugiere que cada decisión sea un 

experimento en sí mismo, uno que genere resultados inmediatos y 

ajuste el curso según sea necesario. Al probar decisiones en 

"versiones beta", los CEOs pueden obtener retroalimentación rápida y 

aplicar correcciones sobre la marcha, lo que reduce 

significativamente el riesgo y aumenta la agilidad. En este sentido, la 

gamificación es una técnica motivacional, también una estrategia 

para minimizar el error y maximizar el aprendizaje. 

 

Es importante destacar que la gamificación mental debe aplicarse a 

decisiones internas. También puede utilizarse de manera efectiva 

para conectar con los consumidores y aprovechar la economía de la 

atención. Las empresas que logran crear experiencias que 

recompensan a los usuarios de manera inmediata, ya sea a través de 

promociones, descuentos o simplemente reconocimiento social, 

tienen una ventaja competitiva en un mundo donde la atención es el 

recurso más valioso. Cuanto más rápida y emocionalmente 

gratificante sea una interacción con una marca, más probable será 

que los consumidores vuelvan y se comprometan más profundamente 

con ella. 

 

Un ejemplo reciente de esto es el éxito de aplicaciones como Duolingo, 

que utiliza la gamificación para motivar a los usuarios a aprender 

nuevos idiomas. A través de recompensas instantáneas, como 

puntos, insignias y rachas diarias, la aplicación mantiene a los 

usuarios enganchados, logrando que regresen día tras día para 

continuar aprendiendo. Esta misma lógica puede aplicarse a 

decisiones empresariales, donde las recompensas inmediatas 

motivan la acción y el progreso constante. 

 

La gamificación también debe ser utilizada con ética como ventaja 

competitiva. En un mundo hiperconectado, donde las empresas son 

observadas y evaluadas en tiempo real, es esencial que las 

recompensas que se ofrecen, tanto a empleados como a 
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consumidores, sean auténticas y justas. Manipular a las personas a 

través de sistemas de recompensas vacías o superficiales puede 

generar un efecto contraproducente, erosionando la confianza en la 

empresa. Los CEOs deben asegurarse de que las recompensas estén 

alineadas con los valores de la organización y que refuercen 

comportamientos que realmente beneficien tanto a la empresa como 

a sus empleados y clientes. 

 

En definitiva, la gamificación mental transforma la toma de decisiones 

de un proceso lineal y monótono en un sistema dinámico y atractivo. 

Al proporcionar retroalimentación rápida y gratificación inmediata, se 

puede mantener a los líderes y equipos motivados, enfocados y 

comprometidos con sus objetivos. Al mismo tiempo, al hackear los 

sesgos cognitivos y fomentar una mentalidad de beta testing, la 

gamificación permite a las empresas ser más ágiles, reducir riesgos y 

tomar decisiones más inteligentes y flexibles. Como cualquier 

herramienta, su poder radica en cómo se utiliza: cuando se 

implementa de manera estratégica y ética, puede ser un motor 

poderoso para decisiones audaces, rápidas y de alto impacto. 

 

• El poder de lo efímero  

 

En el mundo digital actual, donde la atención es el recurso más 

escaso, las decisiones deben ser tomadas con una rapidez que a 

menudo parece desafiar la lógica tradicional. Lo efímero se ha 

convertido en la norma, con contenidos que desaparecen tan rápido 

como se crean, como las historias de Instagram que sólo duran 24 

horas. Sin embargo, esta fugacidad no es una desventaja, es una 

ventaja estratégica cuando se comprende cómo utilizarla para tomar 

decisiones rápidas y virales. 

 

La capacidad de tomar decisiones con rapidez y efectividad en un 

entorno que valora la inmediatez es más que una cuestión de 

mantenerse al día con las tendencias, es aprovechar la dinámica de lo 

efímero para lograr un impacto significativo. Esto no significa actuar 

impulsivamente, es más bien saber cuándo y cómo aplicar la 

mentalidad de lo efímero para maximizar la resonancia emocional y la 

viralidad de las decisiones. 
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Primero, es relevante entender por qué lo efímero tiene un poder tan 

significativo en la era digital. Las historias de Instagram y otros 

contenidos temporales explotan la necesidad humana de gratificación 

instantánea y el temor a perderse algo. Este fenómeno, conocido 

como FOMO (Fear Of Missing Out), impulsa a los usuarios a 

interactuar con el contenido mientras está disponible, sabiendo que 

desaparecerá pronto. De manera similar, las decisiones empresariales 

rápidas pueden capitalizar este sentido de urgencia y exclusividad 

para generar una respuesta inmediata y emocional. 

 

Un excelente ejemplo de cómo lo efímero puede ser una ventaja 

estratégica se encuentra en el mundo del marketing digital. Las 

campañas que utilizan contenido efímero, como las promociones de 

tiempo limitado o los anuncios que cuentan con una cuenta regresiva, 

aprovechan el impulso de la urgencia para atraer la atención del 

público y fomentar una acción rápida. Las marcas que comprenden 

esta dinámica pueden generar un gran impacto en un corto período de 

tiempo, transformando decisiones rápidas en oportunidades virales. 

 

Considera cómo las marcas como Nike han utilizado el concepto de 

efímero para lanzar productos o campañas especiales. En lugar de 

crear una campaña de marketing que se extienda durante meses, Nike 

a menudo opta por lanzamientos sorpresa y ediciones limitadas que 

desaparecen rápidamente. Este camino genera entusiasmo y 

exclusividad, también mantiene a la marca en la conversación pública 

de manera constante. La rapidez con la que se toman las decisiones 

sobre estos lanzamientos —cuándo anunciar un nuevo producto o 

cuándo hacer una oferta especial— es esencial para maximizar el 

impacto y la viralidad. 

 

En el ámbito de la toma de decisiones empresariales, aplicar el poder 

de lo efímero requiere una comprensión de los ciclos de atención y 

una estrategia para aprovechar los momentos clave. Las decisiones 

deben ser rápidas, pero también deben estar basadas en datos y en 

un análisis profundo de la situación. Más que actuar sin pensar, es 

reconocer las oportunidades que surgen en momentos específicos y 

tomar decisiones que capitalicen esa temporalidad. 
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La fusión de datos e intuición juega un papel relevante aquí. Los datos 

proporcionan una base sólida para entender el contexto y anticipar las 

reacciones del público, mientras que la intuición permite a los líderes 

empresariales tomar decisiones rápidas y adaptativas basadas en 

señales más sutiles y la dinámica del momento. La combinación de 

estos dos elementos permite a los CEOs reaccionar con rapidez, 

también hacerlo de una manera que resuene profundamente con el 

público en un momento específico. 

 

La economía de la atención también está estrechamente relacionada 

con el poder de lo efímero. En un entorno donde la atención de las 

personas es tan transitoria, captar y mantener esa atención durante el 

tiempo suficiente para que una decisión tenga un impacto es 

fundamental. Las decisiones que se alinean con los momentos de alta 

visibilidad y que se aprovechan del entusiasmo del público tienen una 

mayor probabilidad de ser viralizadas y discutidas ampliamente. Esto 

significa que las decisiones deben ser tanto oportunas como 

relevantes, resonando con las emociones y preocupaciones del 

público en el momento adecuado. 

 

El ciclo iterativo exponencial puede ser una herramienta poderosa en 

este contexto. Al adoptar una mentalidad de prueba y ajuste continuo, 

los líderes empresariales pueden experimentar con decisiones rápidas 

y adaptarlas en función del feedback recibido. Esta estrategia permite 

a las empresas capitalizar las oportunidades efímeras, mientras 

ajustan su enfoque en tiempo real para maximizar el impacto. Por 

ejemplo, una empresa que lanza una promoción especial puede 

monitorizar las respuestas del público en tiempo real, ajustar la oferta 

según sea necesario y seguir iterando hasta obtener el máximo efecto 

viral. 

 

La gamificación mental también se integra en el poder de lo efímero. 

Al ofrecer recompensas inmediatas y reconocer logros rápidamente, 

las empresas pueden motivar a sus equipos a actuar con rapidez y 

eficacia. La implementación de sistemas de retroalimentación 

instantánea y recompensas puede mantener a los empleados 

enfocados en aprovechar las oportunidades efímeras y tomar 

decisiones que tengan un impacto significativo. 
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La ética como ventaja competitiva es otro aspecto importante a 

considerar. Aunque la rapidez y la viralidad son relevantees, las 

decisiones deben ser tomadas con integridad y transparencia. En un 

entorno altamente conectado, las acciones de una empresa son 

monitoreadas y evaluadas en tiempo real. Las decisiones que parecen 

aprovecharse de lo efímero de manera poco ética o engañosa pueden 

dañar la reputación de una empresa y socavar la confianza del 

público. Por lo tanto, es esencial que, incluso en la búsqueda de 

decisiones rápidas y virales, se mantenga un compromiso con los 

principios éticos y se considere el impacto a largo plazo. 

 

El poder de lo efímero ofrece una oportunidad única para tomar 

decisiones rápidas y generar un impacto viral en la era digital. Al 

entender y aprovechar la dinámica de la gratificación instantánea y la 

urgencia, los líderes empresariales pueden tomar decisiones que 

resuenen emocionalmente y maximicen el efecto en un corto período 

de tiempo. Integrar la fusión de datos e intuición, el ciclo iterativo 

exponencial, la gamificación mental y la ética en el proceso de toma 

de decisiones permite a las empresas mantenerse relevantes, también 

liderar el camino en un entorno empresarial en constante cambio. Al 

final, la habilidad para navegar en la fugacidad de lo efímero, 

manteniendo un equilibrio entre rapidez, relevancia y principios éticos, 

será la clave para el éxito en un mundo donde lo único constante es el 

cambio. 

  



Wilson Garzón Morales 
 

187 - EstiloGerencial.com 

Experimentación y Beta Testing  

 

La toma de decisiones gerenciales ha sido históricamente un proceso 

lineal, basado en modelos previsibles, análisis exhaustivos y 

búsqueda de seguridad. Pero en la era digital, este camino tradicional 

ha quedado obsoleto. La velocidad a la que fluye la información, la 

cantidad de variables en juego y la complejidad inherente a los 

mercados actuales exigen un modelo distinto: uno que abrace la 

incertidumbre, que celebre lo provisional y que promueva la iteración 

continua. Así es como entramos en el mundo del beta testing en la 

toma de decisiones. 

 

Las decisiones ya no son monumentos inamovibles; se han vuelto 

procesos vivos, sujetos a constante revisión. No es necesario acertar 

a la primera, ni siquiera a la segunda. Lo que realmente importa es 

experimentar, probar y ajustar. Y es aquí donde el concepto de 

"mentalidad de beta testing" cobra protagonismo. El beta testing, 

extraído del mundo del software, ha evolucionado más allá de las 

pruebas tecnológicas. Es un enfoque mental, una metodología para la 

toma de decisiones en la que el acto de experimentar y medir 

continuamente es la clave para sobrevivir y prosperar en entornos 

altamente volátiles. 

 

Adoptar este camino requiere un cambio radical en la mentalidad 

tradicional de los líderes empresariales. Para muchos CEOs, la idea de 

tomar decisiones con información incompleta o de lanzar productos 

antes de que estén "perfectos" puede parecer una herejía. Pero este 

es el nuevo paradigma. La perfección es un espejismo en la economía 

digital. En su lugar, la flexibilidad y la capacidad de adaptación rápida 

se han convertido en las verdaderas ventajas competitivas.  

 

Imagina que tu empresa es una nave espacial que atraviesa el espacio 

a una velocidad vertiginosa. No tienes un mapa detallado del cosmos 

ni datos completos sobre lo que encontrarás más adelante. Lo que sí 

tienes es la capacidad de cambiar de rumbo rápidamente, de tomar 

lecturas rápidas del entorno y ajustar tu curso en consecuencia. Esto 

es el beta testing aplicado a la toma de decisiones. Cada decisión que 
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tomas es una hipótesis que se prueba en el terreno real, y cada 

resultado, sea positivo o negativo, ofrece la información necesaria 

para la siguiente iteración. 

 

El ciclo iterativo exponencial es el corazón de este enfoque. Más que 

simples ciclos de prueba y error, es un proceso donde cada decisión 

retroalimenta a la siguiente, creando un ciclo de mejora constante. En 

lugar de buscar la solución "correcta" de inmediato, la clave es 

avanzar con pequeños pasos, probando y refinando sobre la marcha. 

Cada iteración te acerca más a un resultado óptimo, aunque ese 

resultado nunca esté completamente definido de antemano. 

 

Un ejemplo contemporáneo de este camino se ve en empresas 

tecnológicas como Tesla. Elon Musk y su equipo han abrazado el 

concepto de experimentación continua en el desarrollo de productos, 

también en la toma de decisiones estratégicas. Lanzan versiones 

"beta" de sus vehículos, probando nuevas características y 

tecnologías en el mercado real. No esperan hasta que todo esté 

perfecto; en cambio, se aseguran de que cada lanzamiento se 

convierta en un laboratorio vivo, donde el feedback de los usuarios es 

parte del proceso de refinamiento continuo.  

 

Este camino experimental también se traslada a decisiones 

estratégicas más amplias. Por ejemplo, cuando Tesla decidió entrar 

en el mercado de la energía renovable con paneles solares, lo hicieron 

sin esperar a que el producto fuera completamente redondeado. 

Aceptaron que habría fallas y, más importante aún, aprovecharon 

estas fallas para afinar sus ofertas y posicionarse estratégicamente 

en un mercado emergente. 

 

En contraste, empresas más tradicionales que siguen esperando la 

"certeza" antes de actuar quedan atrapadas en la parálisis por 

análisis. El miedo a cometer errores las frena. Pero en el entorno 

digital, el mayor riesgo no es equivocarse, es no actuar con la 

suficiente rapidez. Cada vez que una organización se demora en la 

toma de decisiones, deja espacio para que competidores más ágiles 

ganen terreno. Así es como las empresas emergentes y disruptivas, a 

menudo con menos recursos, logran superar a gigantes establecidos. 

La rapidez de adaptación se convierte en la clave de la competitividad. 



Wilson Garzón Morales 
 

189 - EstiloGerencial.com 

 

La psicología detrás de este modelo es fascinante. El sesgo de la 

perfección —esa trampa mental que nos hace buscar soluciones 

completas antes de actuar— está profundamente arraigado en la 

forma en que nos enseñaron a tomar decisiones. En el pasado, tomar 

decisiones "imperfectas" podía ser costoso. Pero hoy, el costo de la 

inacción es mucho más alto que el de una decisión rápida y maleable. 

Y aquí entra el concepto del hackeo de los sesgos cognitivos: el líder 

que quiere prosperar en la era digital debe ser capaz de hackear su 

propia mente, superar sus instintos naturales de perfección y abrazar 

la incertidumbre. Al hacerlo, logra algo mucho más valioso: velocidad 

de ejecución. 

 

Este camino, más allá  de decisiones tácticas o operativas, también de 

decisiones estratégicas de gran calado. Un CEO con mentalidad de 

beta testing lanza productos en fase de prueba; también lanza 

estrategias, procesos e incluso modelos de negocio. Todo está sujeto 

a experimentación. Un claro ejemplo de ello es el modelo de 

suscripción que ha revolucionado industrias enteras, desde el 

entretenimiento con Netflix hasta la automoción con startups como 

Lynk & Co. Las suscripciones son un producto, son una estrategia 

flexible, una decisión gerencial que se ajusta continuamente en 

función de los datos obtenidos en tiempo real. 

 

La toma de decisiones en este contexto tiene una relación intrínseca 

con la economía de la atención. Vivimos en un mundo hiperconectado 

donde las decisiones impactan a nivel organizacional, también en la 

percepción pública. Las decisiones audaces, aunque imperfectas, 

tienden a captar la atención de los medios, clientes y consumidores 

en general. Aquí es donde la resonancia viral y el impacto emocional 

juegan un papel relevante. Cada iteración de una decisión debe ser 

diseñada para mejorar el producto o servicio, también para generar un 

eco emocional, un gancho que mantenga a la audiencia conectada y 

comprometida. 

 

El factor ético en este proceso tampoco puede ignorarse. En un mundo 

donde la transparencia es amplificada por las redes sociales, las 

decisiones éticas se convierten en una ventaja competitiva. La 

experimentación y el beta testing no deben utilizarse como excusa 
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para tomar decisiones irresponsables o cortoplacistas. Al contrario, 

los líderes con visión a largo plazo entienden que las decisiones 

éticas, aunque a veces más complejas, generan confianza y lealtad en 

un entorno donde la reputación puede construirse o destruirse en 

cuestión de minutos. 

 

La mentalidad de beta testing representa un enfoque práctico para la 

toma de decisiones, también un cambio profundo en la forma en que 

concebimos el liderazgo en la era digital. Se trata de una ruptura total 

con los modelos estáticos y tradicionales, abrazando la fluidez, la 

experimentación y la iteración continua como pilares fundamentales. 

Y, sobre todo, se trata de un liderazgo audaz, capaz de navegar en la 

incertidumbre, aprovechando tanto el feedback inmediato como la 

intuición potenciada por los datos. 

 

• Beta testing de ideas 

  

Cuando pensamos en la toma de decisiones, solemos imaginar 

grandes movimientos estratégicos, decisiones de alto riesgo y 

enormes apuestas corporativas que pueden determinar el destino de 

una empresa. Sin embargo, en la era digital, donde la información fluye 

en tiempo real y los mercados se mueven con una velocidad 

vertiginosa, las decisiones ya no pueden depender exclusivamente de 

grandes comités o largos análisis. En su lugar, han adoptado la forma 

de una serie de experimentos más pequeños, cada uno diseñado para 

validar, refinar y, en última instancia, mejorar las ideas antes de que 

sean llevadas al gran público. Esto es lo que se conoce como el beta 

testing de ideas. 

 

El concepto de beta testing, popularizado en el mundo del desarrollo 

de software, se ha extendido a otras áreas de la gestión empresarial. 

En esencia, se trata de tomar una idea o una decisión, probarla en un 

entorno controlado con un grupo selecto de participantes, y luego usar 

los resultados de esa prueba para hacer ajustes antes de lanzarla a 

una escala mayor. En lugar de asumir que una decisión será correcta 

desde el principio, se reconoce que toda idea es provisional, sujeta a 

cambio y mejora continua. Este camino reduce el riesgo y permite una 

mayor agilidad en la toma de decisiones. 
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Imagina que estás trabajando en una nueva línea de productos que 

deseas lanzar al mercado. En lugar de pasar meses perfeccionando 

cada detalle de la estrategia de lanzamiento y luego introducir el 

producto a nivel mundial, podrías optar por un enfoque de beta testing. 

Esto implica seleccionar un pequeño grupo de clientes —quizás en un 

mercado específico o dentro de un nicho controlado— y ofrecerles la 

nueva línea de productos antes de lanzarla de manera masiva. A 

través de esta prueba inicial, obtienes información valiosa sobre cómo 

el producto es recibido, qué mejoras pueden hacerse y qué aspectos 

deben reconsiderarse por completo. 

 

Este camino te permite ajustar el producto en sí, también evaluar la 

reacción de los clientes ante la campaña de marketing, los canales de 

distribución y la experiencia del cliente en general. Es aquí donde se 

manifiesta el verdadero poder del beta testing de ideas: cada prueba 

se convierte en una oportunidad para aprender y mejorar, en lugar de 

un momento definitivo que defina el éxito o el fracaso de la estrategia. 

 

Uno de los ejemplos más claros de este camino es el de Amazon, una 

empresa que ha llevado el beta testing de ideas a un nivel casi 

obsesivo. Desde nuevos servicios como Amazon Prime hasta 

innovaciones en tecnología como Alexa, cada nueva idea es probada 

primero en mercados reducidos, ajustada en función del feedback y, 

sólo entonces, escalada a una mayor audiencia. Esta metodología le 

permite a Amazon cometer errores —y aprender de ellos— antes de 

que esos errores tengan un impacto negativo a gran escala. 

 

Pero el beta testing de ideas no se limita a los productos o servicios. 

También puede aplicarse a decisiones organizacionales, cambios en 

procesos internos o incluso a estrategias de liderazgo. Por ejemplo, 

supongamos que una organización está considerando un cambio 

significativo en su estructura de trabajo, como la adopción de un 

modelo híbrido de trabajo remoto y en oficina. En lugar de 

implementar este cambio en toda la empresa de una sola vez, podría 

seleccionarse un departamento o equipo pequeño para probar el 

nuevo modelo. Este grupo actuaría como un microcosmos donde se 

puede observar cómo se adapta el equipo, qué desafíos surgen y qué 

beneficios se materializan. A partir de ahí, los líderes pueden tomar 



Wilson Garzón Morales 
 

192 - EstiloGerencial.com 

decisiones informadas sobre cómo ajustar la estrategia antes de 

implementarla a nivel global. 

 

El beneficio clave de este camino es evidente: reduces el riesgo y 

mejoras las probabilidades de éxito al aprender de cada iteración. Sin 

embargo, esto requiere un cambio de mentalidad. Históricamente, los 

líderes empresariales han sido formados para creer que deben tomar 

decisiones definitivas y luego implementarlas con total convicción. 

Pero en la era de la información instantánea, la única certeza es que 

todo está sujeto a cambio. El beta testing de ideas es un antídoto 

contra el perfeccionismo y el temor al fracaso. En lugar de esperar a 

que una idea esté completamente desarrollada antes de 

implementarla, te permite avanzar con pequeños pasos, realizando 

ajustes sobre la marcha y respondiendo a los datos que recibes en 

tiempo real. 

 

La psicología detrás de esta metodología es relevante. Los seres 

humanos, por naturaleza, tienden a aferrarse a sus ideas y decisiones, 

lo que se conoce como "sesgo de confirmación". Una vez que hemos 

decidido algo, buscamos información que respalde esa decisión y 

desechamos, o al menos minimizamos, los datos que la contradicen. 

El beta testing ayuda a mitigar este sesgo, puesto que obliga a los 

líderes a estar abiertos al cambio. Cada prueba es una oportunidad 

para desafiar tus suposiciones, para ver tu idea desde una nueva 

perspectiva y, a menudo, para admitir que lo que creías saber no es 

del todo correcto. 

 

Para un CEO, este camino puede parecer inicialmente incómodo. 

Después de todo, se supone que los líderes son aquellos que tienen 

las respuestas, no aquellos que están constantemente probando 

nuevas hipótesis. Pero en la era digital, los líderes más exitosos no 

son aquellos que afirman saberlo todo, es aquellos que están 

dispuestos a aprender continuamente, incluso cuando eso significa 

admitir que una idea inicial no funcionó como se esperaba. 

 

Un caso reciente que ejemplifica el poder del beta testing de ideas es 

el de Netflix. Cuando la empresa decidió invertir en contenido original, 

lo hizo de manera gradual. En lugar de lanzar una avalancha de 

producciones originales desde el primer día, Netflix comenzó con un 
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pequeño número de series —como House of Cards— para ver cómo 

respondían los espectadores. A través de este proceso, la plataforma 

pudo ajustar su enfoque, aprender qué géneros y estilos resonaban 

más con su audiencia, y luego escalar su estrategia de producción 

original hasta convertirse en uno de los gigantes de la industria del 

entretenimiento. Si Netflix hubiera optado por una estrategia "todo o 

nada" desde el principio, el resultado podría haber sido muy diferente. 

 

Este ejemplo también ilustra otro aspecto importante del beta testing 

de ideas: Más allá  de obtener feedback positivo. A menudo, el mayor 

valor proviene de los fallos y los desafíos que surgen durante las 

pruebas. Estos momentos de fricción son las señales más valiosas 

para ajustar y mejorar una idea antes de lanzarla a gran escala. Los 

líderes empresariales deben estar dispuestos a aceptar el feedback 

negativo y verlo no como una crítica a su competencia o visión, es 

como una oportunidad para iterar y perfeccionar. 

 

El beta testing de ideas aplica a decisiones internas o corporativas, 

también al liderazgo. Los CEOs que prueban nuevas formas de liderar, 

que experimentan con estilos de comunicación, con estructuras 

organizativas o incluso con la cultura de la empresa, están en una 

mejor posición para adaptarse a los cambios rápidos del entorno 

actual. En lugar de adoptar un enfoque rígido, estos líderes están 

constantemente afinando su estilo, asegurándose de que sus 

decisiones y su enfoque se mantengan alineados con las necesidades 

cambiantes de su equipo y del mercado. 

 

Este camino experimental tiene un eco particularmente poderoso en 

la era de las redes sociales, donde la viralidad y la resonancia 

emocional juegan un papel determinante en el éxito de cualquier 

decisión empresarial. La clave es probar tus ideas en grupos 

pequeños, analizar su impacto, iterar y luego lanzar cuando estés 

seguro de que la decisión tiene la capacidad de generar ese impacto 

emocional que puede resonar a escala masiva. 

 

El beta testing de ideas es una herramienta relevante para cualquier 

CEO que quiera navegar con éxito el terreno incierto y en constante 

cambio de la era digital. Al probar decisiones en grupos pequeños 

antes de escalarlas, los líderes reducen el riesgo de fracaso, también 
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mejoran sus ideas de manera iterativa, creando una cultura 

empresarial donde el aprendizaje continuo y la adaptación son los 

verdaderos motores del éxito. 

 

• El mindset del laboratorio 

 

Imagina que cada día te despiertas con la certeza de que todas tus 

decisiones están abiertas a ser revisadas, probadas y mejoradas. En 

lugar de asumir que tus juicios deben ser definitivos, los abordas con 

una mentalidad de curiosidad, donde la exploración constante es la 

única constante. Así es como funciona el mindset del laboratorio. Este 

es más que un enfoque para la experimentación, es una filosofía que 

redefine cómo entendemos la toma de decisiones en el entorno 

corporativo moderno. 

 

En la era digital, las empresas ya no pueden permitirse el lujo de 

decisiones rígidas e inmutables. El entorno cambia demasiado rápido, 

las variables son impredecibles y la capacidad de adaptación se ha 

convertido en un diferenciador esencial. Adoptar un mindset de 

laboratorio implica ver cada decisión como una hipótesis. Y, al igual 

que en cualquier experimento, esa hipótesis debe ser probada, 

modificada y adaptada en función de los resultados, en lugar de ser 

tratada como una verdad inmutable. 

 

Este camino tiene sus raíces en la ciencia, pero su aplicación en el 

liderazgo empresarial es particularmente poderosa. En el ámbito 

científico, los laboratorios son espacios donde se realiza un ciclo 

continuo de prueba y error. No se espera que los resultados iniciales 

sean definitivos, se exploran diferentes variables, se recopilan datos, 

se ajustan condiciones y se prueba de nuevo. Esa misma disposición 

a ajustar el rumbo se aplica con igual éxito en el mundo corporativo 

cuando los líderes adoptan un mindset de laboratorio. 

 

Pongamos como ejemplo el desarrollo de un nuevo producto en una 

compañía tecnológica. En lugar de crear un producto con la 

expectativa de que sea un éxito desde su lanzamiento, los equipos de 

trabajo podrían tratar cada fase del proceso como un experimento. 

Comienzan con una versión mínima viable (MVP), una representación 
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básica del producto, y la introducen en un segmento pequeño del 

mercado. En lugar de protegerse contra el fracaso, se busca 

activamente la retroalimentación: ¿cómo están reaccionando los 

primeros usuarios? ¿Qué funcionalidades parecen ser las más 

valiosas? ¿Dónde está el punto de fricción? Todo el proceso está 

diseñado para permitir ajustes rápidos y precisos basados en el 

feedback. 

 

Esta actitud es relevante porque introduce un tipo de humildad 

intelectual. Un líder que adopta el mindset de laboratorio no ve los 

errores como fracasos personales, es como datos valiosos que 

ofrecen información relevante para el ajuste de la estrategia. La 

resistencia a admitir que una decisión fue incorrecta se convierte en 

un obstáculo menor, puesto que en lugar de aferrarse al ego, el 

objetivo primordial es encontrar la solución óptima. Cada "fracaso" se 

transforma en un paso hacia una solución mejorada. 

 

Para muchos CEOs, esto representa un cambio radical de perspectiva. 

Durante décadas, el liderazgo ha estado asociado a la idea de 

autoridad y certeza. Se esperaba que los líderes tuvieran una visión 

clara y que tomaran decisiones firmes. Sin embargo, en el actual 

panorama digital, esta antigua imagen de liderazgo está siendo 

rápidamente desplazada por un enfoque más flexible y colaborativo. 

Los CEOs que prosperan hoy son aquellos que están dispuestos a 

admitir lo que no saben, que se sienten cómodos navegando en la 

incertidumbre y que consideran cada decisión como una oportunidad 

para aprender y evolucionar. 

 

Un claro ejemplo de este camino en la práctica es el de Elon Musk y 

su gestión en Tesla y SpaceX. Musk ha implementado esta filosofía 

de laboratorio en todos sus proyectos. En lugar de esperar a que sus 

productos estén completamente perfeccionados antes de lanzarlos, a 

menudo introduce versiones beta al mercado, recopila feedback y 

ajusta rápidamente. Los repetidos experimentos y ajustes han sido 

evidentes en la evolución de los modelos de Tesla, donde 

actualizaciones de software constantes mejoran las funcionalidades 

del vehículo en respuesta al comportamiento de los usuarios. En 

SpaceX, cada lanzamiento de cohetes se trata como una oportunidad 

para aprender. Incluso los errores catastróficos son analizados 



Wilson Garzón Morales 
 

196 - EstiloGerencial.com 

minuciosamente para ajustar las siguientes iteraciones, mejorando la 

capacidad de la compañía para alcanzar nuevos hitos. El mindset de 

Musk no es el de buscar un único éxito aplastante, es perseguir una 

mejora continua, impulsada por un ciclo constante de 

retroalimentación y ajustes. 

 

Este tipo de liderazgo requiere una mente abierta y una cultura 

organizacional que valore la experimentación. Aquí es donde muchas 

empresas tropiezan. En lugar de fomentar una cultura donde los 

experimentos sean bienvenidos, a menudo se establece una 

mentalidad de aversión al riesgo, donde los fracasos son penalizados. 

Esto sofoca la innovación. Al adoptar el mindset del laboratorio, los 

CEOs y líderes deben cambiar su propia forma de pensar, también 

promover un entorno donde la experimentación se vea como algo 

positivo. En este tipo de cultura, los equipos no temen presentar ideas 

arriesgadas o explorar caminos no convencionales, sabiendo que 

cualquier error no será castigado, es utilizado como un trampolín 

hacia soluciones más efectivas. 

 

Uno de los beneficios clave del mindset del laboratorio es la rapidez 

con la que permite tomar decisiones. En un mundo donde la velocidad 

lo es todo, la capacidad de experimentar rápidamente se convierte en 

una ventaja competitiva. Las empresas que pueden probar, iterar y 

ajustar sus decisiones en tiempo real tienen una ventaja significativa 

sobre aquellas que siguen atrapadas en un enfoque rígido y lineal. 

Esto se aplica al desarrollo de productos, también a la estrategia de 

marketing, la cultura interna e incluso la estructura organizacional. 

 

Un caso notable es el de Google, que se ha destacado por su enfoque 

experimental en casi todos los aspectos de su operación. La empresa, 

famosa por su cultura de “20% del tiempo” —donde los empleados 

pueden dedicar una parte de su tiempo laboral a proyectos de su 

elección— fomenta una mentalidad de laboratorio en su equipo. 

Muchas de las innovaciones más exitosas de Google, incluido Gmail, 

surgieron de estos experimentos. Los líderes de la compañía no ven 

los experimentos fallidos como una pérdida de tiempo o recursos, es 

como parte esencial del proceso de innovación. 
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El mindset del laboratorio también tiene un profundo impacto en la 

gestión del talento. Los empleados se sienten empoderados cuando 

saben que sus ideas serán tomadas en cuenta y que el error no es 

sinónimo de fracaso, es aprendizaje. Esta mentalidad fomenta una 

mayor colaboración, donde los equipos sienten libertad para probar 

cosas nuevas, analizar los resultados y ajustar sus enfoques sin temor 

a represalias. En un entorno así, la innovación fluye naturalmente y las 

decisiones se toman con una comprensión más clara de las 

dinámicas cambiantes del mercado y las necesidades de los clientes. 

 

Adoptar este camino no significa simplemente realizar experimentos 

por el mero hecho de hacerlo. Debe haber un rigor en la forma en que 

se estructuran estos experimentos. Al igual que en un laboratorio 

científico, cada hipótesis debe ser clara, y las métricas que se utilicen 

para medir el éxito deben estar bien definidas desde el principio. Aquí 

es donde entra en juego la combinación de datos e intuición. Aunque 

los datos pueden proporcionar una base sólida para evaluar los 

resultados de los experimentos, la intuición sigue siendo esencial para 

interpretar esos resultados y decidir cómo proceder. El líder que 

adopta el mindset del laboratorio confía ciegamente en los datos, 

también utiliza su juicio para hacer conexiones que los datos por sí 

sólos podrían pasar por alto. 

 

Este camino iterativo y flexible es clave en un entorno donde la 

disrupción es la norma. En lugar de intentar predecir el futuro con 

precisión, los líderes que adoptan el mindset de laboratorio están 

preparados para adaptarse rápidamente a lo inesperado. Y en un 

mundo tan impredecible como el nuestro, esta capacidad de 

adaptación es quizás el mayor activo que un líder puede tener. 

 

Para que este cambio ocurra, el mindset del laboratorio debe permear 

todos los niveles de una organización. Desde los equipos de 

desarrollo hasta los departamentos de marketing, todos deben estar 

alineados en la idea de que las decisiones no son estáticas. En lugar 

de buscar respuestas definitivas, los equipos deben estar 

constantemente buscando preguntas nuevas que puedan conducir a 

mejores resultados. En este sentido, el liderazgo de un CEO se 

convierte en una guía hacia una cultura de curiosidad, donde cada 
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decisión es vista como una hipótesis que debe ser probada, mejorada 

y ajustada. 

 

Este camino asegura que las empresas estén mejor preparadas para 

enfrentar los desafíos del futuro, también les otorga una mayor 

flexibilidad para capitalizar oportunidades emergentes. 

 

• Hipótesis y feedback loops 

 

El proceso de tomar decisiones audaces y estratégicas Más que 

confiar ciegamente en un sólo salto intuitivo o en una revisión estática 

de datos. En cambio, es una danza fluida entre la formulación de 

hipótesis inteligentes y la calibración continua mediante ciclos de 

retroalimentación. Este enfoque, inspirado en la experimentación 

científica, lleva la toma de decisiones empresariales a un nuevo nivel, 

convirtiendo a los líderes en arquitectos de sus propias iteraciones, 

optimizando cada paso en función de resultados inmediatos. Es lo que 

llamamos un feedback loop o ciclo de retroalimentación, y se 

convierte en el eje central de un modelo decisional ágil y escalable. 

 

Cada decisión, por más trivial que parezca, debe nacer de una 

hipótesis. En lugar de asumir que una decisión es la conclusión 

inevitable basada en hechos previos, el enfoque moderno convierte 

esa decisión en un punto de partida. La hipótesis es la idea inicial que 

buscas probar, respaldada tanto por intuición como por datos, y que 

está destinada a ajustarse con base en la información que recibas a 

través de ciclos rápidos de retroalimentación. 

 

El concepto de feedback loops es fascinante porque no sólo es 

aplicable a la experimentación en productos o servicios, también a la 

toma de decisiones gerenciales de alto nivel. Se trata de ciclos 

continuos de acción, observación, análisis y ajuste, que permiten a los 

líderes moverse de manera más efectiva en terrenos inciertos. 

Pensemos, por ejemplo, en el ámbito de la estrategia de producto. Al 

lanzar una nueva función, la empresa no espera que la primera versión 

sea perfecta, la idea se despliega para recibir retroalimentación 

inmediata de los usuarios. Esa respuesta, ese feedback, se convierte 

en el combustible para las siguientes iteraciones. 
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Pero este camino va más allá del desarrollo de productos o servicios. 

Aplicar ciclos de feedback a la toma de decisiones gerenciales permite 

que el proceso de liderazgo sea tanto proactivo como reactivo. La 

clave es que los líderes no se aferren a sus hipótesis iniciales, las 

traten como versiones beta de una realidad que está en constante 

flujo. La idea, entonces, es formular hipótesis claras y específicas, con 

la disposición a refinar, ajustar o incluso abandonar esas ideas en 

función del feedback que reciban. 

 

Tomemos el caso de Reed Hastings, el CEO de Netflix. Durante años, 

la estrategia de la compañía giró en torno a la oferta de DVD por 

correo. Sin embargo, con la llegada de la tecnología de streaming, 

Hastings planteó una nueva hipótesis: que el futuro del 

entretenimiento residía en la transmisión digital y no en el formato 

físico. Lanzar Netflix como una plataforma de streaming no fue una 

decisión que se adoptó de una vez, fue el resultado de múltiples ciclos 

de retroalimentación. Hastings y su equipo probaban constantemente 

nuevos enfoques, analizaban el comportamiento de los usuarios, 

ajustaban la plataforma y repetían el proceso. Este ciclo de prueba y 

error, retroalimentado por el comportamiento de los usuarios y las 

tendencias del mercado, les permitió pivotar de manera exitosa hacia 

una oferta de contenido completamente digital. 

 

Lo interesante de los feedback loops en la toma de decisiones es que 

generan una cultura empresarial donde el error es visto no como un 

fallo, es como una oportunidad de aprendizaje. Este cambio de 

mentalidad es relevante para que los líderes y sus equipos mantengan 

la agilidad en un entorno en constante evolución. Las empresas que 

entienden este principio no sólo sobreviven a la disrupción; la utilizan 

para reforzar su propuesta de valor. 

 

Implementar ciclos de feedback no requiere complejidad, pero sí 

requiere disciplina. Todo comienza con una formulación clara de la 

hipótesis. Supongamos que un líder está decidiendo si debe cambiar 

la estructura organizativa de su empresa para agilizar la toma de 

decisiones. En lugar de simplemente imponer el cambio y esperar que 

funcione, este líder puede desarrollar una hipótesis: "Si 

descentralizamos el poder de decisión en los mandos medios, la 
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organización será más ágil y reducirá los tiempos de respuesta ante 

las demandas del mercado". Esa hipótesis no es una verdad absoluta, 

es una suposición informada que ahora debe ser probada. 

 

El siguiente paso es actuar, implementar una versión inicial del cambio 

organizacional. Pero en lugar de imponer esta nueva estructura en 

toda la empresa de una vez, el líder puede hacerlo de manera gradual 

en departamentos específicos o equipos pilotos. Aquí es donde entra 

en juego el ciclo de feedback. Los resultados se deben analizar en 

tiempo real: ¿Están estos equipos respondiendo más rápido? ¿Ha 

mejorado la comunicación entre departamentos? ¿Ha aumentado la 

eficiencia? La clave es medir y observar, los resultados tangibles, 

también el impacto emocional en los empleados y la cultura 

organizacional. 

 

El feedback recibido de esta implementación parcial sirve para ajustar 

la hipótesis inicial. Quizás los mandos medios no tenían suficiente 

información o formación para tomar decisiones más rápidas, y se 

requiere una nueva iteración, tal vez mejorando la formación antes de 

descentralizar completamente las decisiones. Este proceso de ajustar 

la hipótesis inicial y actuar nuevamente es lo que convierte al ciclo de 

feedback en una herramienta tan poderosa. En lugar de enfrentar una 

catástrofe organizacional por una mala decisión, el líder ajusta sobre 

la marcha, optimizando continuamente el sistema. 

 

En una escala más amplia, las organizaciones pueden utilizar estos 

ciclos de retroalimentación en la planificación estratégica. Cuando 

Airbnb se lanzó al mercado, los fundadores Brian Chesky y Joe Gebbia 

no sabían si las personas estarían dispuestas a alquilar sus hogares 

a extraños. Su hipótesis inicial era simple: "Si creamos una plataforma 

de fácil acceso, las personas que viajan preferirán quedarse en 

hogares por razones de conveniencia y precio". Lo que sucedió a 

continuación fue un largo proceso de prueba, recopilación de 

feedback y ajustes continuos a la plataforma, el modelo de negocio y 

la forma en que Airbnb se presentaba al público. Cada ciclo de 

feedback les permitió iterar sobre su hipótesis original, ajustando la 

plataforma para abordar las preocupaciones de seguridad, mejorar la 

experiencia del usuario y aumentar la confianza en la comunidad. La 
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evolución de Airbnb no fue un golpe de suerte; fue el resultado de 

ciclos constantes de prueba, error y aprendizaje. 

 

La verdadera magia del feedback loop está en su capacidad de 

generar velocidad sin perder precisión. Los líderes que incorporan 

estos ciclos en sus procesos deciden y actúan más rápido, porque 

saben que no se están comprometiendo a un curso fijo de acción. El 

enfoque no está en alcanzar la perfección en el primer intento, es en 

moverse rápidamente hacia una dirección y ajustar en función de los 

datos y el feedback recibido. Esto permite una agilidad casi orgánica, 

donde las decisiones no son estáticas, es dinámicas. 

 

Otro aspecto esencial de este proceso es saber qué medir. No todos 

los resultados son indicadores de éxito o fracaso. Parte del ciclo de 

retroalimentación implica definir desde el principio qué métricas son 

importantes para validar o refutar la hipótesis. Volviendo al ejemplo 

de descentralización, el líder debe decidir qué aspectos de la 

operación son los más relevantees de medir. ¿Es la velocidad de 

respuesta ante el cliente? ¿La calidad de las decisiones tomadas? ¿El 

impacto en la moral del equipo? Elegir las métricas correctas es tan 

importante como la hipótesis en sí misma, porque un ciclo de 

feedback sólo es efectivo si se basa en datos y observaciones que 

realmente importan. 

 

Los ciclos de feedback bien ejecutados generan una cultura de 

transparencia y colaboración. Los equipos aprenden a ser honestos 

sobre lo que funciona y lo que no, sabiendo que el feedback no es una 

herramienta de castigo, es una oportunidad para mejorar. Esto 

también fomenta la inteligencia emocional en los líderes, puesto que 

se requiere empatía y una mentalidad abierta para aceptar el feedback 

con humildad, ajustando el curso de acción en lugar de defender 

tercamente una posición. 

 

Los ciclos de feedback transforman la toma de decisiones en una serie 

de iteraciones ágiles y precisas, en lugar de grandes apuestas con 

consecuencias rígidas. El CEO que adopta esta metodología puede 

avanzar rápidamente en terrenos inciertos, porque entiende que cada 

paso es una oportunidad de calibrar la siguiente decisión. Las 
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decisiones gerenciales ya no son un arte arcano, es una ciencia 

iterativa, nutrida por la retroalimentación constante. 

 

• No más perfección 

 

La obsesión por la perfección es una trampa que atrapa a muchos 

líderes y empresas, ralentizando procesos, generando dudas y, en 

última instancia, frenando el crecimiento. En un mundo que se mueve 

a la velocidad de las redes sociales, donde las oportunidades surgen 

y desaparecen en cuestión de horas, la búsqueda de lo "perfecto" 

puede ser el mayor enemigo de la innovación. El CEO del siglo XXI no 

tiene el lujo de esperar a que cada decisión sea impecable, porque el 

tiempo y el entorno no se lo permiten. En cambio, el verdadero poder 

reside en tomar decisiones “suficientemente buenas” y actuar con 

agilidad, sabiendo que la iteración y la mejora continua son posibles 

después del primer paso. 

 

En lugar de quedar paralizado por la presión de la perfección, los 

líderes deben adoptar la mentalidad de que la acción, cuando está bien 

fundamentada, siempre superará a la inacción. Esta idea se sostiene 

en el concepto de "decisiones suficientemente buenas", una 

perspectiva que no significa conformarse con la mediocridad, es 

reconocer que la perfección es una ilusión costosa. La clave está en 

identificar qué es lo suficiente para avanzar y generar impacto en el 

momento adecuado. 

 

Pensemos en el lanzamiento de productos tecnológicos. En lugar de 

esperar a que una versión sea perfecta, empresas como Google y 

Apple lanzan versiones beta o prototipos con fallas conocidas, pero lo 

suficientemente buenos como para ofrecer valor inmediato. ¿Por qué? 

Porque los ciclos de retroalimentación permiten que estos productos 

evolucionen basados en la interacción del usuario, en lugar de 

permanecer estancados mientras se busca una versión sin errores. La 

primera generación de un iPhone no fue perfecta, ni tampoco lo fue la 

segunda o la tercera. Sin embargo, cada una fue lo suficientemente 

buena como para revolucionar la industria de la telefonía móvil, 

mientras que las mejoras llegaban con cada iteración. Si Apple 
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hubiera esperado a lanzar el "iPhone perfecto", probablemente aún 

estaríamos esperando. 

 

El mundo de las redes sociales amplifica esta necesidad de velocidad 

y flexibilidad. La viralidad y el impacto emocional de las decisiones 

hoy dependen más de la rapidez con la que se ejecutan que de la 

perfección de la idea. Los algoritmos premian lo que se mueve rápido, 

lo que captura la atención en ese momento fugaz donde el interés del 

público está alineado con el mensaje. Un ejemplo claro es la industria 

de la moda rápida, donde marcas como Zara se han convertido en 

gigantes al implementar ciclos de producción acelerados. Las 

colecciones de ropa no son perfectas ni impecables, pero están lo 

suficientemente bien para capturar la atención y satisfacer la 

demanda del consumidor en el momento adecuado. Cada temporada 

presenta fallas y ajustes, pero la agilidad con la que responden al 

mercado es lo que las coloca por delante de competidores más lentos 

que buscan perfección antes de lanzar. 

 

Al abordar este principio desde el ámbito gerencial, hay una lección 

clave: el tiempo que se pierde tratando de crear la solución perfecta 

puede resultar en una pérdida total de relevancia. La toma de 

decisiones en un entorno empresarial moderno debe ser ágil y flexible. 

Un líder que se aferra al perfeccionismo está esencialmente 

apostando contra la velocidad del mercado. Y, en un entorno donde 

las startups emergen con ideas disruptivas cada día, la velocidad es 

un factor competitivo que no puede ser ignorado. 

 

Otro aspecto crítico de esta mentalidad es el impacto en la cultura 

empresarial. Un líder que fomenta la perfección por encima de la 

acción crea una cultura de miedo al fracaso. Los empleados se 

vuelven reticentes a tomar riesgos, temen presentar ideas hasta que 

estén completamente pulidas, y el ciclo de innovación se estanca. Por 

el contrario, un enfoque basado en la toma de decisiones 

suficientemente buenas alienta a los equipos a probar, experimentar 

y adaptarse. El error se convierte en una oportunidad de aprendizaje 

en lugar de un obstáculo insuperable. Jeff Bezos, CEO de Amazon, lo 

ha dicho claramente: "Si no cometes errores, no estás innovando lo 

suficiente". 
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Tomemos el ejemplo de Amazon, una de las empresas más rápidas en 

probar y descartar nuevas ideas. Muchos de los proyectos de Amazon 

no han sido éxitos inmediatos o incluso permanentes. Piensa en su 

incursión en los teléfonos inteligentes, un área en la que fracasaron 

estrepitosamente con el Amazon Fire Phone. Sin embargo, ese fracaso 

no detuvo a la empresa. En lugar de gastar años intentando 

perfeccionar el teléfono antes de lanzarlo, Bezos y su equipo lo 

lanzaron lo suficientemente bueno para probarlo en el mercado, 

obteniendo la retroalimentación necesaria para seguir evolucionando 

otros productos, como el asistente de voz Alexa, que resultó ser un 

éxito rotundo. 

 

Este tipo de cultura organizacional fomenta la innovación a una escala 

mayor porque reduce el costo psicológico y emocional del error. Las 

decisiones no son vistas como definitivas ni perfectas, es como 

piezas móviles dentro de un proceso iterativo mayor. De hecho, los 

líderes más exitosos no sólo toleran el error, lo buscan como parte del 

proceso. Esto no quiere decir que las decisiones deben ser 

descuidadas o impulsivas, deben basarse en suficiente información 

para avanzar, sabiendo que el perfeccionamiento ocurrirá más 

adelante, cuando los primeros resultados arrojen datos valiosos. 

 

El concepto de "decisiones suficientemente buenas" también está 

respaldado por la psicología del comportamiento, que sugiere que los 

humanos, cuando se enfrentan a la complejidad, a menudo buscan la 

perfección como una forma de reducir la incertidumbre. Sin embargo, 

esta búsqueda puede llevar a la parálisis por análisis, un estado en el 

que se acumulan demasiados datos y se considera demasiada 

información, lo que impide la toma de decisiones. Lo paradójico es 

que, en muchos casos, las decisiones tomadas con menos 

información pero con más rapidez terminan siendo igual o más 

efectivas. El simple hecho de actuar, en lugar de esperar, crea 

momentum, y con el momentum viene la claridad. 

 

Esta filosofía no implica que debamos ignorar la calidad. Las 

decisiones suficientemente buenas aún deben estar informadas por 

datos, experiencia e intuición, pero el estándar que se busca no es la 

perfección en sí misma, es el avance progresivo. El progreso es un 

mejor barómetro de éxito que la perfección, porque el progreso implica 
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movimiento y evolución, mientras que la perfección está estancada en 

la estática, esperando siempre el momento óptimo que nunca llega. 

 

La toma de decisiones suficientemente buenas también favorece la 

adaptabilidad. En un entorno digital tan volátil como el actual, las 

condiciones cambian tan rápidamente que lo que era perfecto hace 

una semana puede no serlo hoy. Ser capaz de avanzar con algo que 

es suficientemente bueno te permite ajustarte a las circunstancias en 

tiempo real, recalibrando sobre la marcha sin la rigidez de haber 

apostado todo a una única "solución perfecta". Esta es una de las 

razones por las que los emprendedores exitosos lanzan productos 

mínimo viables (MVP). Estas versiones iniciales de sus ideas están 

lejos de ser perfectas, pero están lo suficientemente bien para obtener 

una respuesta del mercado y evolucionar a partir de ahí. 

 

Incluso en áreas sensibles, como la toma de decisiones éticas, este 

camino tiene lugar. La ética no es un conjunto rígido de reglas, es una 

serie de directrices que evolucionan en función de las realidades del 

entorno social y empresarial. Si un líder espera a tener una respuesta 

perfecta antes de actuar, puede perder oportunidades para 

implementar soluciones éticas que son lo suficientemente buenas 

como para empezar a marcar una diferencia. Esto permite ajustes 

posteriores, donde las decisiones éticas pueden ser refinadas a 

medida que el contexto cambia. 

 

El liderazgo del futuro se basa en la rapidez, la agilidad y la capacidad 

de aprender sobre la marcha. Abandonar la perfección es, en muchos 

casos, la decisión más estratégica que un CEO puede tomar. Más que 

bajar los estándares, es reconocer que la verdadera ventaja 

competitiva en la era digital no es la perfección, es la capacidad de 

moverse, adaptarse y mejorar constantemente. 
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Evolucionando con las Decisiones 

 

El futuro no es estático; está en constante cambio, reconfigurándose 

a través de nuestras decisiones en tiempo real. En un entorno tan 

dinámico como el actual, los líderes deben abandonar la noción de que 

las decisiones son finales. Este es el concepto central de las 

decisiones líquidas, una teoría que subraya la importancia de tomar 

decisiones flexibles, que puedan evolucionar y adaptarse según el 

entorno y las circunstancias. Es un enfoque radicalmente diferente a 

la toma de decisiones tradicional, que se centraba en definiciones 

rígidas de éxito y un supuesto control sobre el futuro. 

 

En la era digital, el concepto de control ha sido sustituido por el de 

influencia. Las decisiones ya no son sobre mantener el status quo o 

seguir un camino lineal, es sobre cómo podemos ejercer la mayor 

influencia en el presente mientras nos mantenemos abiertos al 

cambio. Esta es la naturaleza de las decisiones líquidas: decisiones 

que fluyen, que se transforman y se ajustan como un líquido que toma 

la forma de su contenedor. Este contenedor, por supuesto, es el 

mercado, los consumidores, la tecnología, y todas las variables que 

interactúan en un mundo conectado. En este sentido, la toma de 

decisiones se convierte en un proceso fluido y continuo, no un evento 

aislado. 

 

La liquidez en las decisiones no implica ambigüedad o falta de 

dirección. De hecho, requiere una claridad estratégica aún mayor. El 

CEO del futuro no será quien tome decisiones más acertadas, es quien 

pueda crear una estructura de decisiones que le permita navegar en la 

incertidumbre con confianza. Esto significa que la clave está en 

construir una mentalidad que entienda que las decisiones nunca están 

completas, es en constante evolución. Esta es la mentalidad que 

permite a los líderes actuar con audacia, sin miedo al error, porque 

saben que cualquier decisión puede ser ajustada, mejorada y refinada 

a lo largo del tiempo. 

 

Para entender cómo las decisiones líquidas transforman la gestión 

empresarial, podemos observar a empresas tecnológicas que 



Wilson Garzón Morales 
 

207 - EstiloGerencial.com 

prosperan en este entorno. Spotify, por ejemplo, ha construido su 

modelo de negocio y su cultura en torno a la experimentación continua 

y las decisiones líquidas. En lugar de seguir un camino rígido de 

desarrollo, su estrategia ha sido lanzar productos, funcionalidades y 

cambios de manera rápida y adaptativa. Cada lanzamiento no es una 

solución definitiva, es una pieza dentro de un ciclo de iteración 

constante. Si una funcionalidad no genera el impacto esperado, se 

ajusta o se elimina. No hay un apego a las decisiones previas porque 

cada una de ellas es simplemente un paso en la evolución de la 

plataforma. 

 

Este camino tiene sus raíces en la experimentación constante, algo 

que ya hemos discutido, pero que aquí se amplía al nivel macro. Las 

decisiones empresariales, desde la estrategia de crecimiento hasta 

las decisiones operativas del día a día, están moldeadas por este ciclo 

de prueba y error. Las empresas que dominan las decisiones líquidas 

están menos preocupadas por el éxito inmediato y más enfocadas en 

crear sistemas que les permitan evolucionar. Un ejemplo reciente es 

el pivot de empresas que durante la pandemia cambiaron sus modelos 

de negocio de manera radical, ajustándose en tiempo real a las 

condiciones cambiantes. Restaurantes que implementaron menús 

digitales y entregas a domicilio en semanas, marcas de moda que se 

volcaron hacia la producción de mascarillas y empresas tecnológicas 

que desarrollaron nuevas plataformas de trabajo remoto son ejemplos 

de decisiones líquidas en acción. 

 

Al adoptar este enfoque, los líderes también deben reconsiderar cómo 

miden el éxito. Las métricas tradicionales, como el retorno de la 

inversión o las cuotas de mercado, siguen siendo relevantes, pero en 

un entorno de decisiones líquidas, el éxito se mide también por la 

capacidad de adaptación, la velocidad de respuesta y la habilidad de 

aprender en movimiento. Las empresas ya no pueden permitirse 

ciclos largos de análisis antes de tomar decisiones; deben actuar, 

observar y ajustar. Aquí es donde entran en juego los ciclos iterativos 

exponenciales, donde cada decisión tomada retroalimenta el siguiente 

paso, permitiendo una mejora continua en un ciclo acelerado. 

 

Otro aspecto relevante de las decisiones líquidas es su relación con la 

cultura organizacional. Para que una empresa pueda funcionar bajo 
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este modelo, debe fomentar una cultura donde los errores no se 

penalizan, se celebran como oportunidades de aprendizaje. Esto es 

algo que las startups tecnológicas han comprendido desde sus 

inicios. Empresas como Slack, que comenzó como un videojuego 

fallido, o Instagram, que originalmente era una aplicación de 

geolocalización, pudieron pivotar rápidamente porque sus culturas 

valoraban la flexibilidad y la capacidad de cambiar de rumbo sin miedo 

al fracaso. 

 

La adaptabilidad es más que una cuestión de estrategia empresarial; 

es también una capacidad psicológica y emocional. Los líderes que 

abrazan las decisiones líquidas necesitan ser emocionalmente ágiles, 

capaces de desasociarse de las decisiones anteriores y enfocarse en 

lo que es necesario en el momento. Esto implica un grado elevado de 

autoconciencia, inteligencia emocional y una fuerte capacidad de 

persuasión para mantener a sus equipos motivados y enfocados en 

un entorno donde el cambio es la única constante. 

 

La inteligencia emocional en este contexto se refiere a la gestión de 

las propias emociones, también a la capacidad de leer el entorno, 

identificar las señales que indican cuándo es necesario ajustar una 

decisión y cuándo es mejor mantener el curso. Aquí, el hackeo de 

sesgos cognitivos es una herramienta clave. Los líderes que entienden 

cómo sus propios prejuicios pueden influir en la toma de decisiones 

pueden anticiparse y contrarrestar esos sesgos, haciendo ajustes 

antes de que los errores se magnifiquen. Esto se conecta con la 

mentalidad de beta testing, donde se prueba una idea, se obtiene 

retroalimentación y se ajusta, todo en ciclos rápidos. 

 

Un CEO con mentalidad líquida también entiende que, en el mundo 

digital, la viralidad y la economía de la atención son factores clave en 

cualquier decisión. Esto significa que la toma de decisiones se hace 

en función de lo que es óptimo desde un punto de vista operativo, 

también de lo que tendrá un mayor impacto emocional y resonancia 

en las audiencias. Las decisiones que tienen el poder de viralizarse, de 

captar la atención del público y crear una narrativa emocional fuerte, 

a menudo son más poderosas que las que están basadas únicamente 

en datos fríos. Un ejemplo claro es Tesla y su uso estratégico de redes 

sociales para anunciar innovaciones. Musk sabe que sus decisiones, 
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más allá de su mérito técnico, deben tener un impacto viral para 

generar atención, elevar la marca y mantener su relevancia en la 

mente del consumidor. 

 

La ética, como ventaja competitiva, también se redefine en este 

entorno. Las decisiones líquidas no están exentas de valores, son más 

éticas precisamente porque permiten ajustes en tiempo real. Un líder 

que toma decisiones con transparencia y está dispuesto a corregir el 

curso cuando una decisión no resulta ser la mejor, demuestra 

integridad y responsabilidad. En una era donde la transparencia es 

amplificada por las redes sociales, esta capacidad de ajustar las 

decisiones de manera ética puede ser el diferenciador que genere una 

ventaja competitiva significativa. Las marcas que se comprometen a 

corregir errores públicamente, como Patagonia o Ben & Jerry's, 

protegen su reputación, la fortalecen. Sus decisiones líquidas, cuando 

se manejan con ética, les permiten construir relaciones más 

profundas y duraderas con sus consumidores. 

 

Este concepto de decisiones líquidas es especialmente relevante 

cuando miramos hacia el futuro del liderazgo. Las empresas que 

sobrevivan y prosperen en las próximas décadas no serán las que se 

aferren a un modelo fijo de toma de decisiones. Serán las que abracen 

la incertidumbre y adopten la fluidez como su principal ventaja 

estratégica. Esta es la esencia de lo que significa ser un CEO en la era 

digital: actuar con velocidad, aprender sobre la marcha y ajustarse sin 

perder el rumbo. El futuro pertenece a los que dominan este arte. 

 

El ciclo de decisiones nunca termina, y en este flujo constante, la 

evolución es inevitable. 

 

• Decisiones líquidas en tiempos cambiantes 

 

En un mundo donde la velocidad del cambio ha alcanzado niveles sin 

precedentes, las decisiones gerenciales tradicionales ya no son 

suficientes. La rigidez y la planificación lineal simplemente no encajan 

con la naturaleza dinámica de la era digital. Los líderes de hoy 

enfrentan un entorno en el que los mercados cambian en cuestión de 

semanas, las demandas del consumidor se reconfiguran de manera 
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constante y la tecnología facilita, acelera la toma de decisiones. En 

este contexto, surge un nuevo paradigma: las decisiones líquidas. 

 

Este concepto, arraigado en la flexibilidad y la adaptabilidad, 

transforma la manera en que los CEOs y líderes empresariales deben 

afrontar los retos de la modernidad. Más allá  de tomar decisiones 

rápidas, es mantener una mentalidad fluida que permita cambiar de 

rumbo sin perder el control. Las decisiones líquidas representan una 

mentalidad en la que las elecciones no son estáticas ni definitivas. 

Son móviles, adaptables, y pueden transformarse según las 

circunstancias. 

 

Imagina que estás navegando un río en constante cambio. No puedes 

controlar la velocidad de la corriente ni el caudal del agua, pero puedes 

ajustar tu dirección y velocidad. El enfoque tradicional de la toma de 

decisiones, que buscaba controlar y prever cada aspecto del negocio, 

ha quedado obsoleto en este río incontrolable. Las decisiones líquidas 

permiten a los líderes reaccionar, es anticipar y prepararse para las 

desviaciones imprevistas del cauce, mientras mantienen el timón 

firme en el propósito general de la organización. 

 

Uno de los principios fundamentales de este camino es la adaptación 

continua, en la que el líder empresarial acepta la incertidumbre y la 

volatilidad como parte del proceso decisional. Los CEOs que 

prosperan en este entorno comprenden que cada decisión debe ser 

vista como una pieza dentro de un ciclo de constante revisión y ajuste. 

Una mentalidad líquida rechaza la perfección en favor de lo 

"suficientemente bueno", una decisión que puede ser tomada con 

rapidez y optimizada con el tiempo a medida que el contexto cambia. 

Esto nos lleva al concepto de ciclos iterativos exponenciales, donde 

cada decisión es simplemente un paso que debe mejorarse, ampliarse 

o incluso eliminarse en función del feedback. 

 

Un ejemplo clave de cómo las decisiones líquidas pueden transformar 

el liderazgo lo encontramos en la industria del software. Compañías 

como Amazon y Netflix no toman decisiones rígidas sobre sus 

productos y servicios. En lugar de eso, lanzan actualizaciones y 

funcionalidades basadas en datos preliminares, ajustándolas en 

tiempo real según el comportamiento del usuario. Netflix, por ejemplo, 
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decide qué series producir basándose en predicciones de mercado, 

adapta continuamente su contenido y estrategias de lanzamiento en 

función de los datos recolectados sobre el consumo en tiempo real. 

Esta capacidad de cambiar, mejorar o pivotar rápidamente es el 

núcleo de las decisiones líquidas. 

 

Pero ¿cómo puede un líder empresarial realmente aplicar este 

concepto a su organización cuando el entorno está en constante 

transformación? La clave es adoptar una estructura organizativa y un 

enfoque de liderazgo que fomenten la fluidez y la flexibilidad. Esto 

implica, en primer lugar, desmontar las jerarquías rígidas que limitan 

la capacidad de la empresa para tomar decisiones rápidas. Las 

estructuras de gestión tradicionales, con múltiples capas de 

aprobación, deben dar paso a sistemas más descentralizados, donde 

los equipos puedan actuar de manera autónoma y ágil. Esto no 

significa que se deba sacrificar la coherencia o la visión estratégica, 

se permite a los equipos tomar decisiones que estén alineadas con la 

estrategia general, pero que puedan adaptarse rápidamente a las 

circunstancias locales o temporales. 

 

Spotify es un ejemplo de este tipo de estructura. La empresa ha 

dividido sus equipos en pequeños "squads" o escuadrones, cada uno 

de los cuales funciona de manera autónoma en proyectos específicos. 

Estos equipos pueden tomar decisiones en tiempo real sobre sus 

áreas de responsabilidad, y debido a esta estructura líquida, Spotify 

puede adaptarse rápidamente a los cambios en el mercado y a las 

demandas de los usuarios. Esta flexibilidad organizativa es 

fundamental para sobrevivir y prosperar en tiempos cambiantes, y es 

un modelo que las empresas más tradicionales deberían estudiar e 

intentar implementar, en la medida en que sea posible. 

 

La agilidad organizacional por sí sola no es suficiente. También es 

relevante que los líderes adopten una nueva mentalidad en torno a los 

datos y la intuición. En la era de la sobreabundancia de información, 

el desafío no es la falta de datos, es la capacidad de interpretarlos y 

actuar con rapidez. Aquí es donde entra en juego la fusión de datos e 

intuición. Los líderes deben ser capaces de utilizar los datos como una 

herramienta para respaldar su intuición, no como una barrera que 

retrase la toma de decisiones. Al integrar esta fusión, los CEOs pueden 
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tomar decisiones informadas, pero sin caer en la parálisis por análisis. 

En lugar de esperar a que toda la información esté disponible, deben 

ser lo suficientemente ágiles como para hacer ajustes en tiempo real, 

confiando en su experiencia y en los datos disponibles. 

 

Uber, por ejemplo, ha hecho de la fusión de datos e intuición una de 

las claves de su éxito. La empresa basa sus decisiones en los datos 

de movilidad, también utiliza la intuición y la creatividad para 

anticiparse a las necesidades de sus usuarios y adaptarse a las 

normativas locales. En algunos mercados, Uber ha lanzado servicios 

complementarios que van más allá del simple transporte, como la 

entrega de comida o incluso transporte público, basándose tanto en 

datos precisos como en una visión intuitiva de las futuras demandas 

del mercado. Es un ejemplo claro de cómo las decisiones líquidas 

pueden ser aplicadas de manera efectiva, incluso en sectores 

fuertemente regulados y en constante cambio. 

 

Una vez que los líderes han adoptado esta mentalidad de decisiones 

líquidas, deben también aprender a manejar los inevitables errores y 

fracasos. En un entorno tan volátil, algunas decisiones no producirán 

los resultados esperados, y esto debe ser visto no como un fracaso, 

es como una oportunidad para aprender y ajustar. Aquí es donde la 

mentalidad de beta testing se vuelve crítica. Las decisiones deben ser 

tratadas como experimentos, pequeñas apuestas que pueden ser 

revisadas y ajustadas rápidamente en lugar de apuestas todo-o-nada 

que puedan hundir un proyecto o incluso la empresa. Al tratar cada 

decisión como un experimento, los líderes pueden reducir el riesgo y 

aumentar su capacidad de reacción ante cualquier cambio en el 

entorno. 

 

Un ejemplo práctico de esta filosofía se observa en los lanzamientos 

de productos tecnológicos. Empresas como Google son conocidas 

por probar nuevos productos en pequeños mercados antes de 

lanzarlos a nivel global. Google Glass, a pesar de no haber sido un 

éxito comercial, es un ejemplo de cómo la empresa utilizó la 

retroalimentación inicial para ajustar su enfoque. Aunque el 

dispositivo no alcanzó el mercado masivo en su forma original, las 

lecciones aprendidas influyeron en otros productos más exitosos. 
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Este camino experimental permite a las empresas aprender de cada 

ciclo decisional, hacer ajustes y pivotar según sea necesario. 

 

Para mantenerse ágiles y flexibles en tiempos cambiantes, los líderes 

también deben desarrollar un profundo sentido de autoconciencia y 

claridad emocional. La inteligencia emocional se convierte en una 

herramienta esencial para manejar las presiones constantes y las 

emociones inherentes a la toma de decisiones rápidas y fluidas. Un 

CEO con una mentalidad líquida debe ser capaz de controlar sus 

propias emociones, gestionar el estrés del equipo y tomar decisiones 

difíciles sin verse atrapado por la presión de la incertidumbre. 

 

La clave para navegar en tiempos cambiantes es abrazar la liquidez 

de las decisiones. Las decisiones líquidas permiten a los líderes 

empresariales adaptarse a la velocidad del cambio, también les 

brindan la agilidad necesaria para prosperar en un entorno donde lo 

único constante es la incertidumbre. Adoptar esta mentalidad y 

aplicarla a nivel organizacional, emocional y estratégico es lo que 

separará a los líderes que sobrevivan del resto. La fluidez, no la rigidez, 

es la clave del éxito en este nuevo orden mundial empresarial. 

 

• La anti-fragilidad como ventaja competitiva 

 

La incertidumbre ha dejado de ser el enemigo a vencer para 

convertirse en un compañero constante de viaje. En la era digital, la 

noción de estabilidad se ha desvanecido, y las organizaciones ya no 

pueden permitirse el lujo de operar con expectativas rígidas. Sin 

embargo, lo que muchos líderes aún no entienden es que se puede 

sobrevivir a la incertidumbre, es prosperar en ella. El concepto de anti-

fragilidad, popularizado por Nassim Nicholas Taleb, nos ofrece una 

nueva forma de pensar: resistir al caos, es crecer gracias a él. Este 

cambio de mentalidad es relevante para aquellos que buscan tomar 

decisiones audaces y efectivas en un entorno en constante cambio. 

 

Ser anti-frágil no es lo mismo que ser resistente o robusto. La 

resistencia implica aguantar las tensiones sin romperse, pero no 

necesariamente crecer a partir de ellas. La anti-fragilidad, en cambio, 

abraza el estrés, la volatilidad y la incertidumbre como oportunidades 
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para mejorar y fortalecerse. Es como si un sistema, al ser golpeado, 

volviera a su estado original, se volviera más fuerte en el proceso. 

Imagina a un boxeador que esquiva golpes o los soporta, cada 

puñetazo que recibe le hace más rápido, más astuto y más poderoso. 

En el ámbito empresarial, esto significa que cada crisis, disrupción o 

fallo puede ser aprovechado para generar ventajas competitivas si se 

maneja de manera adecuada. 

 

¿Cómo pueden los líderes empresariales desarrollar una mentalidad 

anti-frágil en sus decisiones? El primer paso es cambiar la perspectiva 

hacia el error y el fracaso. Durante años, el fracaso ha sido 

demonizado en la cultura corporativa, algo a evitar a toda costa. Sin 

embargo, el enfoque anti-frágil acepta que el error es inevitable, es 

esencial para el crecimiento. En lugar de buscar decisiones que 

minimicen el riesgo o eviten los errores, la anti-fragilidad nos invita a 

tomar decisiones que exploren el límite de lo conocido, a experimentar, 

y a aprender del caos. Como un investigador que lleva a cabo 

experimentos, cada decisión es una hipótesis que debe ser probada. 

Algunas fracasarán, pero cada fracaso brindará datos valiosos, 

permitiendo que la próxima decisión sea mejor y más informada. 

 

Un excelente ejemplo de este camino lo encontramos en Amazon, una 

empresa que ha abrazado la anti-fragilidad desde sus inicios. 

Mientras que otras organizaciones buscan evitar la volatilidad, 

Amazon ha hecho de la experimentación su núcleo operativo. Desde 

los primeros días de su expansión, Jeff Bezos adoptó el mantra de 

“fracasar rápido y barato”. La compañía no teme lanzar productos o 

servicios que podrían no tener éxito. Piensa en iniciativas como el Fire 

Phone, un proyecto que fracasó rotundamente, pero que brindó 

valiosas lecciones sobre hardware y experiencia de usuario, 

conocimientos que luego se aplicaron al desarrollo de dispositivos 

exitosos como los altavoces Echo. Amazon no se quebró por el 

fracaso del Fire Phone, emergió más fuerte, habiendo aprendido 

lecciones que de otro modo no habrían sido accesibles. Ese es el 

poder de la anti-fragilidad. 

 

Para aplicar este concepto en la toma de decisiones, es fundamental 

que los líderes comiencen a ver cada decisión como una oportunidad 

para mejorar, independientemente del resultado. Esto requiere una 
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mentalidad abierta y dispuesta a experimentar. Si cada fallo se percibe 

como un fracaso absoluto, la cultura corporativa se volverá temerosa 

y aversa al riesgo. En cambio, si cada decisión se ve como un 

experimento, los errores se convierten en lecciones, y las 

organizaciones se fortalecen con cada intento fallido. El verdadero 

líder anti-frágil no teme las crisis, las espera con entusiasmo, porque 

sabe que de ellas emergen las mayores oportunidades de crecimiento. 

 

Una clave para desbloquear esta mentalidad es la capacidad de 

diversificar las decisiones. Al igual que en una cartera de inversiones, 

la diversificación en la toma de decisiones empresariales permite 

reducir el riesgo total. En lugar de hacer una gran apuesta en una sola 

decisión, los líderes anti-frágiles distribuyen sus apuestas, probando 

múltiples iniciativas pequeñas que pueden ajustarse rápidamente. 

Este camino fragmentado permite que la organización prospere 

incluso cuando una de las decisiones falla, porque otras estarán 

floreciendo. Google es otro ejemplo que ilustra esto a la perfección. 

Desde sus primeros días, ha invertido en múltiples proyectos 

simultáneos a través de su famoso "20% Time", una política que 

permite a los empleados dedicar un 20% de su tiempo laboral a 

proyectos paralelos e ideas innovadoras. Mientras que algunos de 

estos proyectos pueden no prosperar, otros, como Gmail y AdSense, 

han resultado ser transformadores. Este camino anti-frágil ha 

permitido que Google siga siendo una de las compañías más 

innovadoras del mundo, capaz de reinventarse continuamente. 

 

Pero ¿cómo se traduce esto en la toma de decisiones diarias? Un 

aspecto esencial es aprender a beneficiarse del caos, a tolerarlo. Esto 

significa estar siempre atento a las oportunidades que surgen de los 

eventos imprevistos, los cambios del mercado o las crisis 

económicas. En lugar de tratar de prever todos los posibles futuros 

(una tarea imposible en el mundo complejo de hoy), los líderes anti-

frágiles se preparan para aprovechar lo inesperado. Piensa en cómo 

Airbnb prosperó durante la crisis financiera de 2008. Mientras el 

sector inmobiliario sufría, la plataforma de alquiler de viviendas, 

entonces en sus primeras etapas, se benefició del cambio en el 

comportamiento del consumidor, que buscaba formas más 

asequibles de viajar. La crisis no destruyó a Airbnb; le proporcionó un 
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contexto perfecto para su crecimiento. Ser anti-frágil significa estar 

preparado para capitalizar las oportunidades que surgen del caos. 

 

La mentalidad anti-frágil fomenta la creación de sistemas que se 

beneficien del estrés. En lugar de construir estructuras que sólo 

funcionan en condiciones óptimas, las organizaciones deben 

diseñarse para mejorar cuando se enfrentan a desafíos. Un claro 

ejemplo de esto es el enfoque de Tesla en la innovación. La empresa 

ha estructurado su producción y desarrollo de manera tal que cada 

fallo o retroceso en su búsqueda por mejorar la tecnología eléctrica 

contribuye a avanzar más rápidamente. Elon Musk, con su visión anti-

frágil, entiende que cada desafío técnico, cada fallo de batería o cada 

contratiempo en la cadena de suministro es una oportunidad para 

mejorar el proceso, en lugar de un motivo de retraso. Esta es la razón 

por la cual Tesla se ha convertido en un líder en la fabricación de 

automóviles eléctricos, es en la innovación tecnológica global. 

 

Para un CEO que busca convertirse en anti-frágil, hay varios principios 

operativos que deben adoptarse. En primer lugar, deben fomentar una 

cultura de aprendizaje continuo. Esto no significa simplemente ofrecer 

capacitación o desarrollo profesional, es cultivar una mentalidad en la 

que el aprendizaje sea parte del ADN de la organización. Cada error, 

cada pequeño contratiempo debe verse como una oportunidad para 

aprender algo nuevo. Esto fortalece la organización, también la hace 

más flexible y adaptable. En segundo lugar, los CEOs anti-frágiles 

deben asegurarse de que su equipo esté capacitado para actuar con 

autonomía. La toma de decisiones descentralizada es clave para que 

una organización anti-frágil prospere. En lugar de centralizar todas las 

decisiones críticas en un pequeño grupo de líderes, es más 

beneficioso empoderar a los equipos en todos los niveles para que 

tomen decisiones y aprendan de sus propios errores. 

 

El tercer pilar de la anti-fragilidad es la capacidad de reinventarse 

constantemente. En lugar de apegarse a una identidad o un producto 

rígido, las organizaciones deben estar dispuestas a evolucionar y 

adaptarse. Piensa en cómo Netflix pasó de ser una empresa de 

alquiler de DVDs a convertirse en una plataforma de streaming y luego 

en un gigante de la producción de contenido original. Cada 

transformación ayudó a Netflix a sobrevivir, la convirtió en una 
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empresa más fuerte, más influyente y más resiliente ante los cambios 

en la industria del entretenimiento. 

 

La anti-fragilidad, entonces, es más que una estrategia de 

supervivencia; es una filosofía de crecimiento. Para los CEOs, adoptar 

esta mentalidad es relevante en un mundo donde la volatilidad y la 

incertidumbre son las nuevas constantes. Convertir la incertidumbre 

en tu aliada, aceptar el caos como parte integral del proceso de toma 

de decisiones, y diseñar sistemas que se fortalezcan con cada 

contratiempo te hará un mejor líder, también transformará tu 

organización en una entidad capaz de prosperar en cualquier 

circunstancia. 

 

• Construyendo una cultura de decisiones en red  

 

Las decisiones que tomas como CEO afectan a tu empresa, repercuten 

en un ecosistema mucho más amplio de lo que muchos líderes 

podrían imaginar. El concepto tradicional de tomar decisiones dentro 

de los límites de la organización ha sido rebasado por la naturaleza 

interconectada de la economía digital. Estamos viviendo en un mundo 

de redes, tecnológicas, es humanas. Cada acción, cada movimiento 

dentro de una organización reverbera en otras partes del sistema: 

clientes, proveedores, competidores, medios, gobiernos y, por 

supuesto, en las redes sociales. Entender esto es fundamental para 

construir una cultura de decisiones que impulse a tu empresa hacia el 

éxito, también genere un impacto positivo y sostenible en el 

ecosistema que la rodea. 

 

Para abordar este fenómeno de manera efectiva, los CEOs necesitan 

visualizar sus empresas no como entidades aisladas, es como nodos 

dentro de un vasto sistema de relaciones. Así como las redes sociales 

son un entramado de conexiones que amplifican y distribuyen 

información de manera exponencial, las decisiones empresariales se 

comportan de manera similar. Un cambio en un punto del sistema 

puede desencadenar una serie de reacciones en cadena en otros 

puntos, lo que plantea un reto considerable para quienes no estén 

preparados para navegar esta realidad. 
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En este contexto, la toma de decisiones en red implica considerar 

cómo cada elección se verá amplificada o transformada por las 

conexiones del ecosistema. Las decisiones que tradicionalmente 

podrían haber sido vistas como locales o internas ahora pueden 

volverse globales en cuestión de minutos, con consecuencias 

imprevistas. Un claro ejemplo de esto lo vimos en 2020, cuando una 

cadena de supermercados anunció públicamente que priorizaría la 

contratación de empleados locales y ofrecía aumentos salariales para 

su personal. Lo que inicialmente parecía una decisión operativa 

interna para enfrentar la creciente presión de la pandemia, se convirtió 

rápidamente en un fenómeno viral en redes sociales, generando una 

ola de apoyo público y un aumento considerable en las ventas y 

reputación de la compañía. Este es el poder de la toma de decisiones 

en red: una decisión aparentemente interna puede crear una 

resonancia viral en el ecosistema más amplio, lo que demuestra que 

los líderes empresariales deben ser conscientes de las múltiples 

capas en las que operan. 

 

Esta interconexión también trae consigo nuevos riesgos. Las malas 

decisiones, o aquellas que no toman en cuenta las ramificaciones en 

la red, pueden generar un impacto negativo que se propaga 

rápidamente. Recientemente, un fabricante de ropa deportiva enfrentó 

una tormenta mediática tras realizar una publicación en redes 

sociales que se interpretó como insensible a las tensiones sociales 

del momento. A pesar de sus esfuerzos por mitigar el daño, la 

velocidad y el alcance de la reacción en las redes no les dio tiempo 

para corregir el rumbo antes de que la opinión pública se volviera en 

su contra, lo que afectó sus ventas y dañó su reputación a largo plazo. 

En la era de la hiperconexión, las decisiones mal calculadas pueden 

generar un efecto dominó devastador. 

 

Para evitar estos riesgos, las empresas deben ser proactivas y 

construir una cultura de decisiones en red que sea capaz de integrar 

perspectivas de todo el ecosistema. Esto implica escuchar 

activamente a todas las partes interesadas, dentro de la organización, 

también a clientes, proveedores, socios estratégicos, y hasta 

competidores. Esta escucha activa requiere el desarrollo de una 

infraestructura sólida de retroalimentación, lo que podría involucrar el 

uso de herramientas de análisis de datos y redes sociales que 
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monitoreen tendencias, sentimientos y posibles áreas de conflicto en 

tiempo real. Una decisión verdaderamente estratégica toma en cuenta 

las cifras internas, también el pulso del mercado y el ecosistema en el 

que la empresa está inmersa. 

 

A partir de esta base, la creación de una cultura de decisiones en red 

implica fomentar la colaboración interdepartamental y externa. Las 

decisiones ya no pueden tomarse en un silo; cada departamento, 

desde finanzas hasta marketing y desarrollo de producto, debe estar 

alineado en términos de los impactos que cada decisión tendrá en el 

ecosistema. Para lograr esto, es vital cultivar una cultura que incentive 

el pensamiento en red en todos los niveles de la organización. Los 

empleados deben ser entrenados para pensar en términos de 

conexiones, causas y efectos, y deben tener acceso a la información 

necesaria para comprender cómo su trabajo se vincula con el resto 

del ecosistema. 

 

Un ejemplo paradigmático de este tipo de pensamiento es el enfoque 

de Tesla hacia la red de energía renovable. En lugar de ver su negocio 

de automóviles eléctricos como un fin en sí mismo, Elon Musk 

entendió desde el principio que la verdadera transformación se 

lograría al conectar estos vehículos con una red más amplia de 

infraestructura de energía sostenible. Así, las decisiones tomadas en 

torno a la producción de vehículos y baterías impactan a Tesla, 

también a las empresas que trabajan en energía renovable, 

almacenamiento de energía, e incluso a gobiernos que buscan reducir 

las emisiones de carbono. Este camino en red ha permitido que Tesla 

se posicione como un fabricante de automóviles, es como un actor 

clave en la transición energética global. 

 

Esta mentalidad también puede aplicarse a las redes sociales, donde 

las decisiones sobre la comunicación y la interacción con los 

consumidores deben tener en cuenta las dinámicas en juego dentro 

de la red. Las redes sociales, con su capacidad de amplificación 

instantánea, son quizás el ejemplo más visible y directo de cómo una 

decisión puede generar un impacto a gran escala. Los CEOs de hoy 

deben ser conscientes de cómo sus mensajes y decisiones se 

perciben en la esfera pública, y de cómo pueden utilizar estas 

plataformas para construir relaciones más profundas y significativas 
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con sus audiencias. La toma de decisiones en este ámbito requiere un 

enfoque estratégico, que involucre a los equipos de marketing, 

también a los equipos de servicio al cliente, relaciones públicas y 

desarrollo de producto, para garantizar que cada mensaje y cada 

interacción sean coherentes y alineados con los valores de la 

empresa. 

 

La interdependencia también está presente en la forma en que las 

empresas interactúan con sus competidores. En lugar de ver a otras 

empresas del sector como amenazas, las organizaciones que adoptan 

un enfoque de decisiones en red reconocen que hay oportunidades en 

la cooperación. Tomemos como ejemplo la alianza entre empresas 

tecnológicas que, en lugar de competir por acaparar el mercado de 

inteligencia artificial, han optado por colaborar en el desarrollo de 

estándares éticos y compartir avances en investigación. Este tipo de 

decisiones estratégicas reconoce que en un entorno interconectado, 

el éxito de una empresa puede depender de la fortaleza y 

sostenibilidad del ecosistema completo. 

 

Este tipo de colaboración se extiende también a las políticas de 

responsabilidad social. Las empresas están bajo una presión sin 

precedentes para demostrar su rentabilidad, también su impacto 

positivo en la sociedad. Las decisiones relacionadas con 

sostenibilidad, equidad y justicia social tienen un eco mucho más allá 

de los muros de la empresa. Hoy más que nunca, la sociedad espera 

que las empresas adopten una postura activa en temas como el 

cambio climático o la justicia social. Y si bien esto puede parecer 

inicialmente como una carga adicional, en realidad ofrece una 

oportunidad única para construir una ventaja competitiva. Al adoptar 

decisiones éticas y responsables, las empresas pueden cumplir con 

las expectativas del mercado, también atraer a los mejores talentos, 

construir relaciones más profundas con los consumidores y generar 

una lealtad de marca que trascienda los ciclos económicos. 

 

Las empresas que construyen una cultura de decisiones en red tienen 

la capacidad de anticipar cambios en el ecosistema, adaptándose 

más rápidamente a las disrupciones. La pandemia de COVID-19 

demostró lo vital que es para las organizaciones ser ágiles y estar 

preparadas para adaptarse a las crisis globales. Aquellas empresas 
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que ya tenían una visión de red, que entendían las complejidades de 

sus conexiones con otras partes del sistema, fueron capaces de 

pivotar de manera más efectiva y salir fortalecidas del caos. 

 

Construir una cultura de decisiones en red implica ver cada decisión 

como una piedra lanzada en un estanque. Las ondas se expanden 

hacia afuera, impactando a la empresa, es a todas las entidades con 

las que interactúa, directa o indirectamente. El CEO que puede navegar 

este mar de conexiones asegurará el éxito de su organización, 

también contribuirá a la construcción de un ecosistema más sólido, 

equitativo y sostenible, convirtiendo sus decisiones en auténticos 

catalizadores de cambio positivo. 

 

• Prepararse para lo que no existe aún 

 

En un mundo que evoluciona a una velocidad vertiginosa, donde las 

innovaciones tecnológicas y las dinámicas sociales cambian casi a 

diario, los líderes empresariales deben desarrollar la capacidad de 

anticipar y adaptarse a futuros que aún no existen. Esta habilidad no 

se trata simplemente de reaccionar a los cambios cuando ocurren, es 

preparar la mente para tomar decisiones estratégicas en contextos y 

escenarios que todavía están en formación. La clave para dominar 

esta habilidad radica en entrenar la mente para visualizar y navegar lo 

desconocido, permitiendo a los CEOs sobrevivir en un entorno incierto, 

también prosperar y liderar el cambio. 

 

Para abordar este desafío, es esencial primero entender que la 

preparación para lo que no existe aún implica una combinación de 

pensamiento estratégico a largo plazo, flexibilidad cognitiva y una 

profunda disposición para experimentar. Este camino se fundamenta 

en la capacidad de fusionar la intuición con el análisis de datos, de 

modo que las decisiones futuras se basen en una comprensión tanto 

racional como visceral del entorno emergente. La visión hacia el futuro 

debe estar anclada en la anticipación de tendencias, en la 

identificación de patrones emergentes y en la apertura a nuevas 

posibilidades que pueden no ser evidentes en el presente. 
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La capacidad de visualizar lo que aún no existe comienza con el 

desarrollo de una mentalidad de exploración continua. Los líderes que 

están preparados para el futuro tienden a ser los que buscan 

activamente nuevas ideas y perspectivas, experimentan con nuevas 

tecnologías y modelos de negocio, y están dispuestos a cuestionar las 

suposiciones existentes. Esta mentalidad se traduce en una 

disposición a desafiar el status quo y explorar los límites de lo posible, 

incluso cuando la dirección futura no está clara. La historia 

empresarial está llena de ejemplos de innovadores que, al anticipar 

futuros potenciales, han creado industrias enteras y han transformado 

los mercados. Piensa en Steve Jobs y su visión de una era post-PC o 

en Elon Musk con su apuesta por la colonización de Marte. Estos 

líderes vieron el futuro; lo construyeron al mantenerse firmes en su 

capacidad para imaginar y trabajar hacia lo desconocido. 

 

Un aspecto relevante para prepararse para lo que no existe aún es la 

construcción de escenarios futuros. Este proceso implica crear 

narrativas detalladas sobre cómo podrían desarrollarse diferentes 

futuros en función de las tendencias actuales y las posibles 

disrupciones. Los escenarios deben ser variados y flexibles, 

abarcando desde futuros optimistas hasta los más pesimistas, para 

garantizar que la organización esté preparada para cualquier 

eventualidad. Esta técnica de planificación estratégica permite a los 

líderes ensayar mentalmente diversos escenarios, ajustando sus 

estrategias y planes en consecuencia. Un ejemplo contemporáneo es 

la forma en que las empresas tecnológicas desarrollan prototipos y 

pilotan nuevas tecnologías, para evaluar su viabilidad inmediata, es 

para explorar cómo estas tecnologías podrían influir en el mercado y 

en la sociedad en el futuro. 

 

La adaptabilidad es otro componente esencial en la preparación para 

lo que no existe aún. Esto implica estar abierto a nuevas ideas y 

enfoques, también ser capaz de pivotar rápidamente cuando las 

circunstancias cambian. La mentalidad de beta testing, que ya hemos 

discutido, juega un papel importante aquí. Al adoptar un enfoque 

experimental y ajustable, las empresas pueden probar nuevas 

estrategias y tecnologías en escala reducida antes de comprometer 

recursos significativos. Esto permite a los líderes obtener feedback 

valioso y ajustar su enfoque antes de que una decisión se convierta 
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en una inversión a gran escala. Este tipo de experimentación también 

ayuda a identificar oportunidades emergentes y a adaptarse a los 

cambios en el entorno de manera más ágil. 

 

El entrenamiento para lo desconocido también requiere una 

comprensión profunda de las fuerzas y tendencias globales que están 

configurando el futuro. La globalización, el cambio climático, la 

transformación digital y los cambios en las expectativas sociales son 

sólo algunos de los factores que están remodelando el panorama 

empresarial. Mantenerse informado sobre estos temas y comprender 

cómo podrían evolucionar te ayudará a anticipar los posibles 

impactos en tu industria y en la sociedad en general. Por ejemplo, las 

empresas que han adoptado una visión proactiva sobre la 

sostenibilidad y la responsabilidad social han logrado cumplir con las 

expectativas reguladoras y de los consumidores, también 

posicionarse como líderes en sus sectores, capitalizando así sobre las 

tendencias emergentes. 

 

Junto con la preparación estratégica, es fundamental entrenar la 

mente para ser resiliente frente a la incertidumbre. Esto implica 

desarrollar la capacidad de tomar decisiones con información 

incompleta y de manejar el riesgo de manera efectiva. La resiliencia 

mental es relevante en un entorno de rápida evolución, puesto que 

permite a los líderes enfrentar desafíos inesperados sin perder el 

rumbo. Cultivar esta resiliencia puede implicar técnicas como la 

meditación, la reflexión y el aprendizaje continuo, que ayudan a 

mantener la claridad mental y la estabilidad emocional en medio de la 

incertidumbre. 

 

Un aspecto clave de la resiliencia es la habilidad de mantener una 

visión a largo plazo mientras se navega por los desafíos inmediatos. 

Esto implica enfocar la atención en los objetivos estratégicos, también 

ser capaz de ajustar el curso cuando las condiciones cambian. Los 

líderes que logran equilibrar la visión a largo plazo con la capacidad 

de adaptarse a las circunstancias inmediatas son los que están mejor 

preparados para enfrentar futuros inciertos. 

 

Para consolidar estos principios en la práctica, considera la 

implementación de un enfoque estructurado para la toma de 
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decisiones. Esto podría involucrar la creación de un equipo de 

innovación dentro de tu organización que se dedique a explorar y 

evaluar nuevas ideas y tendencias. Este equipo puede trabajar en 

estrecha colaboración con los líderes para identificar oportunidades 

emergentes, desarrollar escenarios futuros y experimentar con 

nuevas estrategias. La inclusión de diferentes perspectivas y 

habilidades dentro de este equipo es fundamental para asegurar una 

visión completa y equilibrada de las posibles direcciones futuras. 

 

Prepararse para lo que no existe aún requiere una combinación de 

mentalidad exploratoria, planificación estratégica, adaptabilidad y 

resiliencia. Los líderes empresariales deben estar dispuestos a 

imaginar futuros posibles, a experimentar y ajustar sus estrategias, y 

a mantenerse informados y resilientes frente a la incertidumbre. Al 

adoptar estos principios, los CEOs pueden anticipar y prepararse para 

futuros emergentes, también liderar el cambio y crear un impacto 

duradero en su industria y en el mundo. 

 

Hackea tu Propio Futuro 

 

En el torbellino de la era digital, donde el cambio es la única constante 

y la incertidumbre es la norma, los líderes empresariales tienen una 

oportunidad dorada: la posibilidad de reinventar la manera en que 

toman decisiones. La capacidad de hackear el futuro Más allá  de 

predecir el próximo gran cambio, es diseñar un enfoque decisional que 

sea tan dinámico y adaptable como el entorno que lo rodea. En esta 

era de conectividad y velocidad, la clave es tomar el control de tu 

propia narrativa decisional y convertirte en el arquitecto de tu propio 

destino empresarial. 

 

La invitación que te hacemos es a adoptar una mentalidad audaz y 

flexible, que responda a los cambios, los anticipe y los transforme en 

oportunidades. Este camino requiere un cambio fundamental en cómo 

vemos y gestionamos las decisiones, uno que desafíe las normas 

establecidas y nos permita aprovechar al máximo las ventajas del 

mundo digital. La fusión de datos e intuición, el ciclo iterativo 

exponencial, el hackeo de sesgos cognitivos, la mentalidad de beta 

testing, la economía de la atención y la ética como ventaja competitiva 

son herramientas y conceptos que, cuando se aplican de manera 
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integrada y efectiva, pueden revolucionar tu manera de tomar 

decisiones y posicionarte como un líder visionario en un mercado en 

constante evolución. 

 

En primer lugar, debes reconocer que la toma de decisiones ya no es 

un proceso lineal y predecible. En lugar de seguir un camino recto 

desde la identificación de un problema hasta la implementación de 

una solución, ahora estamos inmersos en un entorno de decisiones 

líquidas, donde la adaptabilidad y la flexibilidad son esenciales. La 

habilidad para combinar datos y intuición te permite navegar este 

entorno con una claridad mejorada, utilizando datos cuantitativos 

para informar tus decisiones mientras confías en tu instinto para 

manejar la ambigüedad. Este camino híbrido te brinda una ventaja 

competitiva, permitiéndote ajustar tus estrategias en tiempo real y 

responder con agilidad a las oportunidades y desafíos emergentes. 

 

El ciclo iterativo exponencial es otro componente relevante de este 

enfoque. La idea de tomar decisiones rápidas y ajustarlas 

continuamente en función del feedback te permite mejorar tus 

estrategias, también te ayuda a mantenerte relevante en un entorno 

de cambios rápidos. Este ciclo de prueba y ajuste te permite 

experimentar con nuevas ideas y enfoques, aprendiendo de los 

resultados y adaptándote en consecuencia. Al adoptar esta 

mentalidad experimental, puedes descubrir nuevas oportunidades y 

optimizar tus decisiones de manera continua, en lugar de quedarte 

estancado en enfoques obsoletos. 

 

El hackeo de sesgos cognitivos es una herramienta poderosa para 

mejorar la calidad de tus decisiones. En la era digital, los sesgos como 

el de la novedad y el filtro burbuja pueden distorsionar nuestra 

percepción y llevarnos a decisiones subóptimas. Al ser consciente de 

estos sesgos y desarrollar estrategias para mitigarlos, puedes tomar 

decisiones más claras y precisas, basadas en una evaluación más 

completa y objetiva de la información disponible. Este proceso implica 

identificar y corregir tus propios sesgos, también construir equipos 

diversos que puedan ofrecer múltiples perspectivas y desafiar tus 

supuestos. 
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La mentalidad de beta testing es fundamental para la implementación 

efectiva de tus decisiones. En lugar de comprometerte de inmediato 

con grandes iniciativas, prueba pequeñas acciones y ajusta tus 

enfoques basándote en los resultados. Este camino te permite validar 

tus ideas antes de invertir recursos significativos, reduciendo el riesgo 

y aumentando la probabilidad de éxito. La mentalidad experimental te 

ofrece la flexibilidad para adaptar tus estrategias sobre la marcha y 

responder a los cambios del entorno con rapidez. 

 

En la economía de la atención, el impacto emocional y la resonancia 

viral juegan un papel relevante en la toma de decisiones. Las 

decisiones que capturan la atención y generan una respuesta 

emocional positiva tienen el potencial de amplificarse y resonar a 

través de las redes sociales, creando un efecto viral que puede 

transformar tu estrategia y tu marca. Entender cómo tus decisiones 

afectan a la percepción y la participación del público te permite 

diseñar estrategias que sean efectivas, también memorables y 

compartibles. 

 

La ética como ventaja competitiva es un principio esencial para 

construir una reputación sólida y duradera. En un entorno donde la 

transparencia y la responsabilidad son cada vez más valoradas, las 

decisiones éticas ayudan a mantener la confianza del público, también 

pueden diferenciarte de la competencia. Adoptar un enfoque ético en 

todas tus decisiones es lo correcto, también es una estrategia 

inteligente para construir una marca respetada y confiable. 

 

Tomar control de tu propia narrativa decisional implica abrazar un 

enfoque más ágil, emocional y basado en el poder de la red. Este 

camino te permite anticipar y adaptarte a los cambios, experimentar 

con nuevas ideas y estrategias, y aprovechar al máximo las 

oportunidades que se presentan en un mundo en constante 

transformación. La clave es estar dispuesto a desafiar las normas 

establecidas, a experimentar y a ajustar tus estrategias en función del 

feedback, y a construir una cultura de decisiones que sea flexible y 

adaptable. 

 

El futuro está en constante movimiento, y la capacidad de hackear tu 

propio futuro requiere una mentalidad abierta y una disposición para 
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evolucionar. Al adoptar estos principios y estrategias, puedes 

enfrentar los desafíos del presente, también moldear activamente el 

futuro, creando un impacto duradero y significativo en tu industria y 

en el mundo. La llamada a la acción es clara: toma el control de tu 

narrativa decisional, abraza la agilidad y la flexibilidad, y conviértete 

en el líder visionario que el futuro necesita. 
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