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Resumen

Objeto: El objetivo del articulo es desarrollar propuestas de investigacion cuyos

resultados contribuyan a la teoria existente sobre el efecto Decoy.

Disefio/metodologia/enfoque: Primeramente, se presenta una revision de la
literatura sobre el efecto Decoy y las interacciones con otros efectos contextuales que
sean susceptibles de afectar a su funcionalidad. Después, se presentan dos propuestas
de investigacién: la introduccidon del doble Decoy dentro de un mismo conjunto de
opciones y el desempefio de opciones Decoy bajo distintos niveles de fatiga cognitiva a

lo largo de un proceso de compra.

Aportaciones y resultados: En relacién a la propuesta de investigacién del doble
Decoy, se introducen distintas hipdtesis acerca de su funcionamiento, generadas a
partir de las distintas teorias existentes. Estas hipdtesis predicen distintos
comportamientos para el mismo disefio experimental. Este hecho reforzaria a al menos
una de las vigentes explicaciones acerca del funcionamiento de opciones Decoy. En
relacion a la proposiciéon acerca del efecto Decoy bajo distintos niveles de fatiga
cognitiva, se esperan implicaciones relevantes para el disefio de procesos de compra
que incorporen multiples opciones, varios pasos a lo largo del proceso de compra u

opciones complejas.
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Originalidad/valor anadido: Ambas propuestas de investigacién tienen como objetivo
contribuir y mejorar la teoria existente sobre opciones Decoy. Ademas, ambas aportaran

informacién importante de cara al uso real de opciones Decoy en procesos de compra.

Palabras clave: Efecto Decoy, efectos contextuales, doble Decoy, fatiga cognitiva

Cédigo JEL: M31

Title: Contextual effects and psychological features influencing Decoy options:

A review and research agenda

Abstract

Purpose: The purpose of this paper is to develop future research proposals aiming to

contribute the extant theory which explains Decoy effects.

Design/methodology/approach: Firstly, a review of the existing literature about
Decoy options and its interactions with contextual effects that could affect their
performance is presented. Next, two research proposals are presented: the introduction
of a double Decoy choice set and the evaluation of Decoy effect under different levels of

cognitive effort in a purchasing process.

Findings: For the research proposal concerning double Decoy choice sets, different
hypothesis are introduced based on the different theories aiming to explain the effect of
simple Decoy choice sets. This hypothesis predict different outcomes for the same
experimental design, fact that could provide further support for at least one of the
current explanations for Decoy effects. Regarding the effect of Decoy options under
different levels of cognitive effort, implications for experimental design for sequential
purchasing process are expected. Especially for those designed with complex options,

with many steps or high number of options.

Originality/value: Two new research proposal approaches are presented in order
enhance the current theory. Moreover, both have managerial implications concerning
the real usage of Decoy options in reduced choice sets as well as in sequential

purchasing processes.

Keywords: Decoy effect, contextual effects, double Decoy, cognitive effort

JEL Codes: M31
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Introduccion

El desarrollo de los portales de venta online ha experimentado un gran incremento durante la
Gltima década. La evolucién de las estrategias de venta actuales, fuertemente condicionadas
por el uso extensivo de los portales de venta online en los que se apoyan, posee un
componente intrinseco que, si bien tiene particularidades especificas en las distintas categorias
de productos, es general en los principales mercados: la eleccion secuencial de los distintos

atributos del producto.

Los distintos niveles de necesidad de los diferentes usuarios son cubiertos a través de las
multiples opciones que configuran el producto, ya sea en forma de combinaciones de atributos
del producto base o a través de otros productos o servicios extra que puedan afiadirse al

producto o compra inicial.

La estructura resultante que vertebra este tipo de procesos de compra se presenta como un
proceso de toma de decisiones secuenciales con un numero limitado de alternativas y con unos

atributos del producto, o del servicio, claramente identificados.

Los procesos de toma de decisiones secuenciales comprenden las multiples opciones o niveles
de atributos que se ofrecen sobre un determinado producto, y que pueden seleccionarse a

través de las distintas pantallas que configuran el proceso de compra.

El nimero de alternativas suele ser limitado y relativamente reducido en la mayoria de
procesos de compra con multiples opciones. Este hecho se deriva de la necesidad de proveer al
usuario de un entorno confortable, el propdsito del cual es evitar el estado de saturacién y de
estrés cognitivo que genera un exceso de opciones. Los beneficios derivados de la
implementacidn de conjuntos de opciones con un numero de alternativas limitadas estan
ampliamente contrastados (Iyengar & Lepper, 2000). Sin embargo, y como se detallard mas
adelante, existen situaciones concretas en las que el usuario puede presentar altos niveles de

fatiga cognitiva y que pueden ser aprovechadas para obtener un resultado beneficioso.

La complejidad del disefio del portal de venta y de sus distintas opciones y variantes estd

condicionado por un objetivo claro: aumentar la rentabilidad obtenida de todo el proceso.

En este escenario de eleccidon secuencial, los efectos contextuales generados por opciones
Decoy pueden ser Uutiles para incrementar el beneficio que se deriva de cada uno de los
conjuntos de opciones que agrupan las alternativas ofertadas, variando las percepciones que
tiene el usuario sobre las distintas opciones asi como el atractivo percibido de una opcion
especifica. Estas variaciones redirigen la atencion del usuario sobre una alternativa concreta

con el objetivo de favorecer su posicion respecto del resto del conjunto.
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En este articulo se presenta un analisis sobre el uso de opciones Decoy en procesos de venta
secuenciales asi como de los elementos contextuales mas relevantes que son susceptibles de
afectar a su efectividad. Primeramente, se presenta y se justifica su uso a través de una
revision de la literatura, exponiendo el marco tedrico en el que se han desarrollado.
Paralelamente se desarrollan las razones por las cuales se constituyen como elementos
interesantes a considerar en el disefio de las estrategias de venta elaboradas sobre productos

gue cumplan las caracteristicas anteriormente mencionadas.
Marco tedrico
Diseiio de opciones Decoy

Dentro de un conjunto de opciones (alternativas), se denomina Decoy a aquella opcién que se
incorpora al conjunto con la Unica finalidad de modificar el atractivo percibido de una de estas
opciones; en lo que se conoce como efecto de las alternativas asimétricamente dominadas vy

que fue identificado por Huber, Payne y Puto (1982).

La opcién Decoy no se constituye como una alternativa valida dentro del conjunto de opciones
sino que su utilidad radica en modificar las preferencias y el atractivo percibo por el usuario de,

al menos, una de las opciones originales presentes en el conjunto.

Este efecto contextual tiene importantes implicaciones a nivel tedrico ya que viola dos de los
principios basicos en que se sustentan los modelos racionales de toma de decisiones. El primer
principio es el de regularidad (Luce, 1977) que postula que la adicidon de una nueva alternativa
dentro del conjunto de opciones no puede incrementar la probabilidad de escoger alguna de las
opciones originales. El segundo es del principio de independencia de las alternativas
irrelevantes (Luce, 1959) que postula que al anadir una nueva opcion dentro de un conjunto
de opciones, la disminucidon en el porcentaje de eleccién que experimentan las opciones

originales es proporcional a la distribucién de share original que presentaban.

Realizando una revision de la literatura existente se han identificado tres efectos distintos que
una opcién Decoy puede generar en funcién de sus caracteristicas. El primero es el efecto
atraccion (Huber et al.,, 1982), que constituye el grueso de las investigaciones sobre este
campo, en el que la opcidon Decoy es una opcidon dominada (o casi) por la opcion target en
relacion a los niveles que presenta en los distintos atributos que definen el producto y que
genera un incremento en el porcentaje de usuarios que eligen esta opcién. El segundo es el
efecto compromiso, presentado por Simonson (1989), que aparece al afadir una opcion
extrema dentro del conjunto de opciones original que sitla a la opcién Target en una posicion
media o “de compromiso”. En estas circunstancias el share de la opcién target en relacién a la
opcion competitor es mayor en el conjunto de opciones que incorpora Decoy que en el

conjunto original.

-344-



El tercer efecto que puede generar una opcién Decoy es el llamado efecto phantom,
introducido por Praktanis y Farquhar (1992). Este efecto sucede al incorporar al conjunto una
opcién altamente atractiva pero que no se encuentra disponible en el momento de la compra.
La principal diferencia que existe entre el efecto Decoy phantom y los efectos compromiso y
atraccidon es que el primero requiere de un efecto contextual adicional ademas de la presencia
de una opcién Decoy: la no disponibilidad de la opcidon Decoy en el momento de la compra.
Este efecto es un reflejo de lo que podrian ser politicas de “bait and switch” que actualmente
se aplican de manera disimulada en algunos comercios donde se ofrecen pequefias cantidades
de un producto superior a un precio muy atractivo. Este producto no estara disponible para la
mayoria de clientes en el momento de la compra, que adquirirdn otro similar a un precio
superior (el producto target) motivados por la necesidad de compensar los costes derivados de
la intencién de adquirir ese producto en ese establecimiento, como podrian ser la inversion del

tiempo invertido, los costes de transporte o las propias expectativas personales.

Seguidamente se presenta y se justifica el uso de los distintos tipos de opciones Decoy a
través de una revision de la literatura, exponiendo el marco tedrico en el que se han
desarrollado. El analisis se presenta focalizado en los procesos de venta de billetes de avidn.
Posteriormente, se realiza una revisién de cuales son los elementos contextuales propios de un
proceso de toma de decisiones o de un proceso de compra susceptibles de afectar a la
funcionalidad de las opciones Decoy que estén presentes. Las interacciones presentes entre los
distintos elementos son también analizadas, tanto las presentes en pasadas investigaciones
como nuevas propuestas introducidas en este articulo. Estos elementos comprenden tanto
caracteristicas propias del disefio de los conjuntos de opciones como del proceso de compra
general, ademas de caracteristicas propias de algunos segmentos de mercado y su efecto
sobre el impacto en las estrategias de venta que incluyan este tipo de opciones. El analisis de

cada uno de estos elementos es particularizado para el caso de venta de billetes de avion.

Distintas investigaciones han replicado los efectos de multiples configuraciones de diversas
opciones Decoy en multiples situaciones: desde productos comerciales (Ariely & Wallsten,
1995; Dhar & Simonson, 2003; Hamilton, 2003; Pan & Lehmann, 1993; Park, 1999; Pettibone
& Wedell, 2000; Sen, 1998; Simonson, 1989; Heath & Chatterjee, 1995) en juegos (Wedell,
1991), en el entorno laboral (Highhouse, 1996) asi como en la evaluacidon de candidatos en
politica (Pan, O'Curry & Pitts, 1995) y han obtenido resultados significativos contrastados que

reflejan la funcionalidad y la operatividad de las opciones Decoy.

Del mismo modo, son muchas las investigaciones que han intentado explicar qué procesos
cognitivos yacen bajo este efecto contextual (Ariely & Wallsten 1995; Dhar & Glazer 1996;
Pettibone & Wedell, 2000; Simonson & Tversky 1992; Wedell & Pettibone, 1996; Pechtl, 2009).
En estas investigaciones, se han identificado dos procesos principales que regulan la

efectividad y funcionalidad de una opcién Decoy: los procesos de value shift, explicados a
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través de la teoria de rango-frecuencia y a través del principio de la densidad, y los procesos
de value added. Ademas también es posible considerar el weight change como proceso
explicativo de la funcionalidad de las opciones Decoy (Pettibone & Wedell, 2007). Los procesos
de value shift implican que se produce un cambio en el atractivo percibido de los atributos de
la opcidn Target o bien de la opcion Competitor debido a la introduccion de una opcidén Decoy
dentro del conjunto. Los procesos de value added se relacionan con la necesidad del usuario de
“justificar” su decision de haber elegido la opcién Target en vez de la opcién Competitor (Park
& Kim, 2005; Pettibone & Wedell, 2000; Wedell & Pettibone, 1996) y con la idea de que la
opcién Decoy hace parecer a la opcidon target como “menos arriesgada” aportando un valor
afiadido a la opcién dentro del conjunto dentro del marco tedrico de aversion a las pérdidas.
Finalmente, el concepto de weight change implica que la opcién Decoy genera variaciones en la
importancia que el usuario asigha a cada uno de los atributos que definen las opciones
presentes en el conjunto. Estos tres procesos se encuentran integrados en la teoria de la
utilidad multiatributo (MAUT). Se define el atractivo total percibido de una opciéon (At) en
funcién de la importancia o peso de cada uno de sus atributos (W), de los niveles que cada
opcion presente en cada uno de esos atributos (V.,;) y del valor afiadido que posea esa opcion

(Ki), segun:

ATi = Z Wmel + Ki
m

En referencia al Decoy phantom, sus particularidades como efecto contextual no pueden ser
explicadas Unicamente través de los procesos anteriores, que si servian para explicar el efecto
atraccion y el efecto compromiso. Esto se debe a que, en este caso, es la opcion Decoy la que
domina asimétricamente a la opcidn target en los niveles de los dos atributos que definen el
producto, ademas, normalmente amplia el rango de valores en que se define el atributo dénde
la opcidn Target era mas atractiva en el conjunto original. Estos dos factores deberian conducir
a una reduccion en el porcentaje de eleccion de la opcion target en vez de incrementarlo seguin

las teorias comentadas anteriormente. (Pettibone & Wedell, 2007)

La explicacion que proporciona una explicacion mads sdlida al fendmeno del efecto Decoy
phantom es el modelo de ventajas relativas (Tversky & Simonson, 1993) que asume que cada
alternativa es comparada con las demas en términos de “ganancias” y “pérdidas”. Se asume
que el usuario da un mayor valor a las pérdidas que a las ganancias debido a la voluntad de
minimizar los riesgos por parte del usuario o consumidor. En este contexto, y debido a la
introduccion de la opcion Decoy phantom, la evaluacién de la opcidn target y competitor en

términos de ganancias y pérdidas favorece la posicion de la primera.

En la figura 1 se presentan las distintas posiciones que puede adoptar una opcion Decoy y una

descripcion de sus caracteristicas.
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Figura 1. Esquema de las distintas posiciones de una opcién Decoy

Las distintas opciones Decoy representadas corresponden, segun la numeracion de la Figura 1,

a los siguientes tipos:

1) Decoy compromiso.

2) Decoy asimétricamente dominado en rango.

3) Decoy asimétricamente dominado en frecuencia.

4) Decoy parcialmente dominado en frecuencia.

5) Decoy parcialmente dominado en rango.

6) Decoy asimétricamente dominado en rango y frecuencia.
7) Decoy phantom en rango.

8) Decoy phantom en frecuencia.

9) Decoy phantom en rango y frecuencia.

Las distintas relaciones que puede establecer una opcién Decoy con la opcidén target se
determinan a partir de la posicion relativa de ambas. El efecto que genera la opcidon Decoy en

el conjunto de opciones esta ligado a esta relacion.

Efecto atraccién por dominacion parcial

El Decoy es superior en una de las dimensiones a la opcion target, pero de manera tan sutil
que el usuario percibe una dominancia casi absoluta del target sobre el Decoy ya que la

superioridad de la opcién target en la otra dimensidon es mas relevante. Este tipo de Decoys
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pueden ser clasificados en dos tipos dependiendo de su posicién relativa a la opcion Target.
Cuando la opcion Decoy extiende el rango de valores del atributo en el que la opcidn target
presenta unos valores mas pobres dentro del conjunto de opciones se denomina opciéon Decoy
parcialmente dominada en rango. Cuando la opcién Decoy no extiende el rango de valores para
ninguna de las dos dimensiones sino que incrementa la frecuencia del atributo en que la opcién
target presenta un valor mas pobre dentro del conjunto de opciones la opcidon Decoy se

denomina Decoy parcialmente dominado en frecuencia.

Efecto atraccion por dominacion asimétrica

El Decoy es inferior en ambas dimensiones al target. Ademas, es susceptible de ser clasificado

como range y frequency segun la dimensidon en que refuercen el target.

Efecto phantom

El Decoy es una opcion superior al target pero no estd disponible por alguna razén en el
momento de la compra, asi que el usuario elige la mas cercana o parecida, que es la opcion

target.

Efecto compromiso

El Decoy hace de la opcion target un nivel medio, una opciéon de compromiso en el set. Se
percibe la opcidn target cdmo la solucidn para evitar un proceso de decision dificil donde los
trade-offs serian obligados. Este Decoy no aumenta el market share absoluto de la opcidn

target sino que aumenta Unicamente el relativo a la otra opcién original.

Las relaciones entre los distintos tipos de opcidon Decoy y la opcién target estan determinadas
por los distintos niveles que cada una de las opciones presenta en los distintos atributos que

definen el producto.

Considerar correctamente los atributos que sirven para identificar el producto en el conjunto
de opciones tiene implicaciones relevantes en el disefio y en la funcionalidad de las opciones

Decoy susceptibles de ser introducidas.

Al ofrecer multiples alternativas que estan integradas por distintos atributos es importante
incluir la minima informacién posible ya que de este modo se maximiza el impacto de la
informacion presente (Anderson, 1971). Ademas, como se ha mencionado anteriormente, el
confort del individuo y el estrés cognitivo generado al evaluar las distintas alternativas y
opciones presentadas deben también tenerse presentes y constituyen dos razones adicionales
para minimizar la informacién proporcionada. Al disefiar conjuntos de opciones en los que se
introduce el producto base o principal es muy importante conocer cuales son los atributos del

producto que son mas relevantes para aquel grupo de usuarios que integra el segmento de
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mercado concreto al que se dirige la oferta o el producto. En referencia a los billetes de avién,
no hay discusién alguna sobre la importancia del precio en la intencién de compra del
producto. Sin embargo, no existe un segundo atributo cuya importancia se asemeje a la del
atributo precio para esta categoria de productos. Este hecho se deriva de los multiples y
distintos servicios que las aerolineas ofrecen como afiadidos o complementos dentro del propio
billete 0 como prestaciones adicionales, desde el embarque prioritario hasta la flexibilidad en la
fecha del vuelo. De este modo, la disparidad que existe entre los distintos servicios adicionales
que puede incorporar un billete de avion implica la necesidad de realizar un analisis previo
para identificar cudles de ellos deben integrar las distintas opciones con la finalidad de cubrir

las necesidades de los distintos individuos.

Las preferencias del consumidor pueden ser obtenidas a través de datos obtenidos bien
mediante preferencias reveladas (RP) o preferencias declaradas (SP). Los primeros son
obtenidos a partir del comportamiento anterior del usuario, analizando patrones de compra en
situaciones de mercado, donde los consumidores realizan elecciones reales. Los segundos se
obtienen a través de encuestas donde los consumidores reflejan sus preferencias a través de
elecciones, que usualmente tratan de reflejar el contexto real en que tendria lugar la eleccion o
la compra. Asi pues, los datos obtenidos mediante preferencias declaradas son especialmente
interesantes cuando se tratas de determinar las preferencias del consumidor en escenarios
hipotéticos. Ademas, ha sido demostrado que los modelos de eleccion discretos elaborados en
base a los datos obtenidos mediante preferencias declaradas proporcionan una descripciéon
ajustada y una optima prediccién del comportamiento del consumidor (Verhoef & Franses,
2003).

Sin ahondar mas en la importancia capital de este aspecto, se destaca el andlisis conjunto
como una herramienta adecuada para alcanzar este objetivo, ya que permite experimentar con
distintas combinaciones de atributos que integran el billete de avion reflejando una situacion
real. Ademas, permite determinar la importancia relativa de cada uno de los atributos que
forman el producto. En el analisis conjunto, los usuarios proporcionan su preferencia global en
una serie de distintos perfiles presentados en conjuntos secuenciales. Los distintos perfiles
hacen referencia a las distintas alternativas que se ofrecen sobre un producto y que son
descritas en funcién de los niveles que presentan en sus distintos atributos. Estas evaluaciones
son posteriormente utilizadas para determinar la importancia asociada a cada uno de los
atributos (Green & Rao, 1971). Considerando que los individuos evallan simultaneamente
todos los factores que, en una decision real, determinarian su decisidon, esta aproximacion
puede reflejar de manera realista las preferencias del consumidor (Green & Srinivasan, 1978).
El uso del analisis conjunto se ha empleado con anterioridad en investigaciones previas sobre
las preferencias del consumidor (Keen, Wetzels, Ruyter & Feinberg, 2004), sobre segmentacién

de mercados (Green & Krieger, 1991) y también en el estudio sobre la eleccién de aerolineas
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(Bruning, 1997) y en estudios sobre la intencién y voluntad de pago del consumidor

(Sichtmann, Von Selasinsky & Diamantopoulos, 2011).
Opciones Decoy en un contexto real: interacciones con otros efectos contextuales

Existen factores adicionales que es necesario considerar al disefiar una opcion Decoy, ademas
de su posicién, una vez seleccionados correctamente unos atributos representativos. Estos
factores adicionales afectan directamente a las percepciones del usuario, ya que, finalmente,
seran estas las que determinen las relaciones definitivas que se establezcan entre las distintas

alternativas.

Es importante considerar que incluso la misma opcidn Decoy en el mismo conjunto de
opciones, aun para la misma categoria de producto, puede dar lugar a resultados diferentes
cuando los perfiles de usuarios que participan en el proceso de toma de decisiones son
distintos. Asi pues, es necesario determinar cual es el perfil mayoritario del usuario promedio a
tratar en el estudio para poder ajustar las opciones Decoy propuestas con la finalidad de

maximizar el efecto y los beneficios derivados de cada una de ellas.

Complementariamente a la presentacion de las caracteristicas del usuario que afectan a la
efectividad de las opciones Decoy se revisan otros parametros que, si bien no forman parte del
perfil del usuario, merecen ser tomados en consideracion ya que pueden afectar a, al menos,
uno de los tipos de Decoy descritos anteriormente y al efecto que produce sobre el

consumidor.

Los efectos y las interacciones presentadas, asi como las implicaciones derivadas en el disefio
experimental no cubren todas las posibles interacciones existentes entre los distintos tipos de
Decoy y cada efecto contextual o caracteristica particular, ya sea del usuario o intrinseca al
proceso de compra. Las consideraciones realizadas para cada efecto y los distintos tipos de
opcion Decoy presentada dependen del nUmero de investigaciones previas que hayan tratado
la interaccion entre ellas. El objetivo es realizar una adaptacién y recopilacién de los distintos
efectos contextuales que afectan al comportamiento de distintas opciones Decoy para
posteriormente llevar a cabo una adaptacidn a las caracteristicas concretas del proceso de

compra de billetes en aviacidon comercial.

Conocimiento del usuario sobre el producto

El conocimiento que el usuario tiene sobre el producto ofertado es un factor importante a
considerar en cuanto al disefio de ofertas con Decoys, ya que afecta directamente a su
efectividad. Los dos aspectos principales del conocimiento del producto por parte del usuario
en procesos de toma de decisiones son la informacién que el propio usuario posee sobre el

producto y el conocimiento previo que posee el individuo acerca de esa categoria de productos
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(Bettman & Park, 1980). En las ofertas que incorporan Decoys, la informacién que se
proporciona de cada uno de los productos ofertados es idéntica, discretizada en, normalmente,
dos atributos que se consideran relevantes del producto. Por lo tanto, no se producen
desequilibrios en la informacidon que cada usuario recibe de las distintas opciones. Es en el otro
aspecto, en el conocimiento previo que cada usuario tiene sobre el tipo de productos ofertados
y de su segmento de mercado, donde se producen asimetrias entre usuarios expertos vy

usuarios noveles.

Existen diferencias entre usuarios con distinto grado de conocimiento previo del producto en
cuanto a su predilecciéon por atributos concretos para determinar la calidad del producto;
concretamente, para los usuarios con niveles altos de conocimiento sobre el producto
(expertos) y los usuarios con niveles bajos de conocimiento (noveles) el atributo precio suele
ser mas relevante para determinar la calidad del producto que para aquellos usuarios con un

conocimiento intermedio del producto (Rao & Monroe, 1988).

A pesar de que podria parecer que un usuario con un alto nivel de conocimiento sobre el
producto es menos susceptible a los efectos contextuales inmediatos del proceso de decision
(Hutchinson, 1983) la realidad es que el conocimiento del usuario modera el efecto de los
efectos contextuales generados por la inclusidon de opciones Decoy dependiendo del modo en
que las diferentes dimensiones del conocimiento interaccionan con las caracteristicas de un

proceso de toma de decisiones concreto (Herr, 1989; Hecht & Proffit, 1995; Sen, 1998).

En relacién a estas caracteristicas concretas del contexto en el que se produce la toma de
decisiones, el conocimiento del usuario interactia directamente con el modo de informacion en

que son presentados los atributos.

Se define el modo de informacion como elemento integrante y esencial dentro de un proceso
de compra, ya que hace referencia a la manera cdmo se presentan los atributos. Puede ser
tipo verbal o tipo numérico, aunque puede haber otras. Para la numérica existen dos variantes
principales: numérica puntual y numérica de rango (e.g. calidad entre 3-3.5 que pueda

derivarse de la opinion del consumidor u otros ratings).

Este, actla como variable que determina la direccion de la moderaciéon. Concretamente, en
una investigacion realizada con estudiantes acerca de sus preferencias por distintos
restaurantes, se determiné que un alto grado de conocimiento atenua los beneficios del efecto
de atraccion generado por la opcién Decoy siempre y cuando la informacién acerca de los
atributos de los restaurantes fuera presentada de modo numérico. En cambio, cuando la
informacion acerca de los productos era presentada de forma verbal, es decir, de manera

cualitativa, el efecto moderador del modo de informacién cambiaba de direccidon. Para este
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caso, niveles bajos de conocimiento atenuaban la intensidad del efecto de atraccidon generado

por la opcién Decoy (Sen, 1998).

Es importante resaltar, sin embargo, que estos resultados pueden no ser generalizables para
otros modos de informacion numéricos que puedan usarse en estudios alternativos sobre
efectos de atraccion. Sin embargo, es necesario destacar la influencia que las caracteristicas
concretas del proceso de toma de decisiones tienen sobre el nivel de efectividad que puede
mostrar una opcién Decoy y, siempre que la poblacion objetivo sea muy amplia y puedan
encontrarse diferencias relevantes entre grupos de usuarios, como por ejemplo, en el nivel de
conocimiento previo que tienen sobre el producto estas diferencias deben ser consideradas de

modo que puedan evitarse atenuaciones del efecto de atraccién para grupos concretos.

Existe una ultima implicacidon del conocimiento del usuario en relacién a la efectividad de los
distintos tipos de efectos que puede generar un Decoy. Dejando a un lado las particularidades
gue los distintos niveles de conocimiento puedan tener sobre las caracteristicas concretas de
un proceso de toma de decisiones, es posible decir que los usuarios con un alto nivel de
conocimiento son mas capaces de realizar trade-offs, ya que tienen mucho mas claras las
preferencias y los distintos pesos que otorgan a los distintos atributos de un producto (Park &
Lessig, 1981). Esto conlleva que opciones Decoy compromiso sean mas susceptibles de
producir mejor resultado en aquellos usuarios que no tienen tan claras sus preferencias entre
los distintos atributos del producto. Se entiende que el usuario opta por escoger la opcién con
niveles medios en sus atributos debido a la falta de preferencia por uno de ellos en concreto y
a la voluntad de evitar posibles errores y pérdidas escogiendo una opcidén con niveles altos en

un atributo y bajos en el otro.

Eleccidn forzada

En la mayoria de experimentos realizados con opciones Decoy, ya sean con la finalidad de
generar efecto atraccion, efecto compromiso o efecto phantom, no se proporciona a los
usuarios la opcion de no escoger ninguna opcion o, lo que en la vida real seria no comprar. Sin
embargo, en una situacién de toma de decisiones en una compra real, el usuario no se
encuentra obligado a adquirir uno de los productos ofertados dentro de la gama que se le
presenta, pudiendo no comprar, comprar luego o simplemente comprar en otro sitio. Esta
situacion aparece cuando el usuario no puede justificar de manera sencilla el atractivo de una

alternativa sobre las demas (Dhar, 1997).

Unicamente se realiza la compra cuando existe una preferencia clara por uno de los productos
o cuando el coste del retraso o la no realizacion de la compra es alto o el producto se necesita

urgentemente (Dhar & Simonson, 2003).
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El hecho de que el usuario escoja no escoger es directamente proporcional a la dificultad del
proceso de toma de decisiones, normalmente ligado a la incertidumbre y a la duda debido a
que ninguna alternativa es suficientemente relevante o atractiva para el consumidor. Esta
situacion deriva en estrés emocional (Luce, 1998) ya que implica que los atributos atractivos

de las alternativas no seleccionadas, deben perderse al realizar la eleccidon de una de ellas.

Del mismo modo que las opciones Decoy violan el principio de independencia de las
alternativas irrelevantes, también lo hace la opcion de no escoger. Es decir, esta opcion tiende
a competir y restar share a un tipo de opciones determinado. La opcidon de no escoger dafia de
manera clara a aquellas opciones que representan una solucion de compromiso o que
presentan valores medios en todos los atributos que configuran las opciones del conjunto
(Dhar & Simonson, 2003).

En aquellos estudios dénde se fuerza a que el usuario elija una de las opciones posibles,
aquellos usuarios que experimentan incertidumbre o duda respecto que opcion elegir, seran

I\\

susceptibles de escoger aquella opcién que presente un nivel “medio” en sus atributos. En el
caso de proporcionar esta opcion, el usuario deriva su eleccion hacia la posibilidad de no

escoger para evitar el alto coste cognitivo que implicaria elegir entre dos alternativas similares.

Introducir esta opcion tiene implicaciones relevantes sobre el funcionamiento de las opciones
Decoy que generan efecto compromiso, ya que la mayoria de usuarios que seleccionan la
opcion Target o, en estas condiciones, de compromiso, lo hacen en base a la posicion media
que presenta en el conjunto de opciones (Simonson, 1989). Respecto a su interaccion con
opciones Decoy que generan efecto atraccidén, parece que la opcidon no escoger refuerza adn
mas la posicidn de la opcidn Target en presencia de la opcion Decoy, aumentando la intensidad
del efecto (Dhar & Simonson, 2003).

Es importante destacar que la inclusién de la opcidén de no escoger dependera profundamente
de la naturaleza del producto. En el caso de productos considerados como de baja implicaciéon
(huevos, café, pan...) no tiene sentido incluir esta opcién, ya que normalmente el coste para el
consumidor de no adquirir esos productos en el momento de la compra es demasiado alto
como para que la opcidn de no escoger pueda tener un papel relevante. En cambio, en
productos que presentan una alta implicacion y que son mas susceptibles de producir un
proceso de procrastinacion en el usuario (camaras de video, viajes...) es necesario incluir esta
opcion para evitar que el estudio sobre estime el valor de aquellas opciones que representan la

“posicién media” dentro del conjunto.

La interaccion entre la inclusidn, o no, de la opcidén de no escoger y el conocimiento del usuario
sobre el segmento de mercado de los productos ofertados es directa. Un usuario con un alto

conocimiento sobre los productos es mas susceptible de realizar una evaluacion exhaustiva de
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los atributos del producto, de realizar trade-offs y de preferir de manera sélida un atributo
frente a otro. Con todo esto, es menos probable que este usuario se encuentre en una
situacion de indecisidon que le haga escoger la opcion media o de compromiso o que, si fuera
posible, escogiera la opcion de no escoger. Del mismo modo, usuarios con conocimientos
limitados sobre el segmento de mercado o producto en cuestion serdn mas susceptibles de
escoger la opcion de no escoger o opciones con niveles medios en la mayoria de sus atributos.
Asi pues, es importante considerar también el conocimiento del usuario objetivo del estudio

cuando se trate de determinar si se incorpora la opcién de no escoger al conjunto de opciones.

Por todo lo mencionado anteriormente, podemos concluir que la inclusiéon de la opcidén no
escoger debe ser incluida en toda investigacion que pretenda estudiar la viabilidad de la
inclusion de opciones Decoy en el ambito de la aviacién comercial por dos razones: la
naturaleza del propio producto, considerado como de alta implicacion, y la necesidad de evitar
sesgos en los resultados obtenidos para aquellas opciones Decoy compromiso introducidas.
Ademas, la inclusion de esta opcidn ejercera de refuerzo para la opcion target del conjunto de

alternativas para aquellos casos en que se incorporen opciones Decoy al conjunto.

Implicacion del usuario

La implicacién del usuario hace referencia a de qué modo el usuario se encuentra involucrado
con el producto (involvement). En la literatura existente pueden encontrarse distintas
definiciones sobre la implicacion del usuario como: la implicacién es un nivel de interés general
en un objeto o la centralidad de dicho objeto en la estructura del ego de esa persona (Day,
1970) o también se ha definido como la relevancia percibida del objeto en base a necesidades

inherentes, valores e intereses (Zaichkowsky, 1985).

La implicacion del usuario en/con un determinado producto también se define como la
capacidad de reconocer que ciertos tipos o clases de productos son mas (menos) centrales en
la vida de un individuo y mas (menos) importantes en las relaciones que establecen con el
exterior (Traylor, 1983). La implicacidn es especifica de cada categoria de productos (Howard &
Sheth, 1969) y hace referencia al nivel de implicacién que, bajo circunstancias normales, un
determinado usuario tiene con el producto concreto (Zaichkowsky, 1985). Aunque la
implicacion del usuario es dependiente del propio usuario y de la importancia o centralidad que
él otorga a este producto en su vida (Houston & Rothschild, 1978) se espera que sea
razonablemente uniforme en grupos de poblacion relativamente homogéneos (Clarke & Belk,
1979).

Principalmente, los productos pueden ser clasificados segun el usuario tenga una alta o una
baja implicacién en ellos. Los factores de los que depende el nivel de implicacién son diversos

(e.g., precio, importancia para el individuo nivel de riesgo que implica la compra). Puede
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decirse que los individuos se encuentran mas involucrados en aquellos productos que
presentan un precio elevado, riesgo asociado a la compra y caracteristicas concretas a través
de las cuales el usuario puede expresarse. Los consumidores dedicaran mas energia y esfuerzo
a evaluar aquellos productos con los que se encuentren altamente involucrados ya sea por su
importancia o por el alto riesgo percibido en caso de elegir el producto o la opcidn inadecuada
(Richins & Bloch, 1986; Houston & Rothschild, 1978).

La importancia del riesgo percibido. Los productos con los que el usuario se encuentra
altamente involucrado debido a que llevan asociado un riesgo mas elevado de compra
requieren de una atencién mayor durante el proceso de compra (Vaughan, 1980). Laurent y
Kapferer (1985) asi como Jain y Sharma (2002) relacionan directamente el riesgo percibido en
la compra de un producto con el nivel de implicacién que el usuario tiene en el producto en
cuestion. Investigaciones mas recientes han establecido que el riesgo es un antecedente del
nivel de implicacion del usuario para aquellos productos innovadores en los que el nivel de

involucracion del usuario es elevado (Hynes & Lo, 2006).

Evans (1993) determind que el tiempo entre compra y recompra del producto aumenta cuando
la implicacion del usuario con el producto es mayor, asi como lo hace el tiempo de reemplazo
del producto, que también aumenta al aumentar la implicacion del usuario con el producto
(Sridhar, 2007).

En el momento de evaluar las distintas alternativas durante el proceso de compra, cuanto
mayor es la implicacién del usuario con este producto mas susceptible es de dedicar un mayor
esfuerzo a examinar las distintas opciones y a detectar diferencias entre ellas (Andrews,
Durvasula & Sakhter, 1990; Mittal & Lee, 1989). Ademas, cuando el usuario percibe diferencias
relevantes entre las distintas opciones, mas atencion, tiempo y esfuerzo dedica al analisis y
evaluacion de las distintas alternativas (Laurent & Kapferer, 1985). En resumen, puede decirse
que el usuario se encuentra mas motivado y se encuentra mas dispuesto a realizar una
evaluacion exhaustiva de las distintas alternativas cuando su implicaciéon con el producto a
adquirir es elevada. Ademas, el consumidor suele involucrarse mas con el producto cuando
mavyor es el riesgo percibido que asocia a un proceso de compra determinado. Esta evaluacion
exhaustiva de las distintas alternativas puede generar estrés cognitivo e indecision, factores
que aumentan la eficacia de las opciones Decoy compromiso debido a la incertidumbre del

usuario.

En cambio, cuando el usuario no se encuentra involucrado con el producto en el proceso de
compra, el esfuerzo que esta dispuesto a dedicar a la evaluacién de las distintas alternativas es
menor y busca vias alternativas que faciliten la decisién, disminuyendo en lo posible la carga
cognitiva del proceso de toma de decisiones. Como uno de los principios de funcionamiento de

las opciones Decoy, en general, es facilitar al consumidor la decision mediante el aumento de
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la capacidad de justificacion de eleccion de una alternativa frente a otra, puede decirse que
para productos en los que el usuario se encuentre involucrado de manera débil o no se

encuentre involucrado, la eficiencia de las opciones Decoy aumentara.

En relacidon a los niveles de implicacién asociados al uso de opciones Decoy para generar efecto
phantom, puede decirse que la implicacién asociada al producto aumenta en el momento en
que el usuario selecciona la opcidon Decoy que no estara disponible en el momento de la
compra. Esto es debido a que el individuo ya ha seleccionado la opcién vy, por lo tanto, ya ha
realizado una inversion y ya ha generado expectativas acerca de la compra. Ademas, cualquier
coste asociado a la realizacién de esa compra (e.g. costes de transporte si la compra no se
realiza por internet, tiempo invertido) aumentaran la implicacion del usuario, no solo en esa
categoria de productos concreta, sino también, y de manera momentdnea, en ese proceso de

compra concreto.

Preferencias del grupo social

De la revision de investigaciones previas sobre el efecto Decoy se concluye que es mas facil
atraer a los consumidores mediante opciones Decoy hacia alternativas que presentan o
representan una calidad superior frente a la opcidn competitor. Se ha demostrado que los
descuentos, ofertas y promociones mueven los consumidores hacia productos de calidad
superior mas de lo que lo hacen hacia productos de calidad inferior (Blattberg & Wisniewski
1989; Kamakura & Russell 1989). Ademas, la aversion a las pérdidas, la tendencia de
magnificar las posibles pérdidas frente a las posibles ganancias, es mas pronunciada cuando la
pérdida hace referencia a calidad que cuando hace referencia al precio (Hardie, Johnson &
Fader, 1993). Sin embargo, esta desviacion entre el comportamiento frente a Decoys que
sirven opciones de alta o baja calidad, tiene una fuerte dependencia de las prioridades del
grupo de usuarios a los que se presenta la oferta. La mayoria de estudios contemplan
poblaciones que son mas sensibles a considerar muy atractiva la calidad y por esta razén se
produce esta desviacién hacia los productos de calidad superior (Heath & Chaterjee, 1995) Sin
embargo, las prioridades del grupo de usuarios son un factor importante a considerar cuando
se trata de disefiar opciones Decoy que sirvan a los productos escogidos. Para grupos de
usuarios cuyas preferencias contemplen predileccidon de la calidad frente a precio, las opciones
Decoy seran mas efectivas cuando la opcidn target sea el producto que presenta niveles mas
elevados de calidad dentro del conjunto. Del mismo modo, para grupos de usuarios cuyas
preferencias contemplen predilecciéon del precio frente a calidad, la opcidon Decoy serd mas
efectiva cuando la opcidon target sea aquella que presenta un precio mas atractivo dentro del

conjunto.
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En esta linea, las companias deben realizar un esfuerzo en agrupar los distintos grupos de
usuarios a los que quieren llegar mediante sus distintas ofertas y disefiar los conjuntos con

opciones Decoy en consecuencia.
Interaccién con las marcas

En la mayoria de investigaciones sobre opciones Decoy no se considera la inclusiéon de la marca
de los productos ofertados y las posibles interacciones que podrian derivarse de su interaccion.
Es importante incluir este efecto contextual dentro de aquellas investigaciones cuyo objetivo
sea estudiar la posible viabilidad de incluir opciones Decoy en aplicaciones reales, ya que en la
mayoria de los casos el usuario tiene informacidon sobre la marca del producto que también se

considera en el momento y proceso de toma de decisiones.

De manera general puede decirse que la introduccion de la variable marca dentro del conjunto
de opciones reduce la eficacia del Decoy. En particular existen dos visiones acerca de cdmo se
produce esta reduccién en la eficacia del Decoy debido a la inclusion del efecto marca (Kim,
Park & Ryu, 2006).

Averaging process view

Esta visidon se basa en la teoria de la integracion de la informacion (Anderson, 1971, 1981) que
asume que el proceso de evaluacion de una alternativa o opcion se basa en la informacidon que
cada elemento que estd presente en el conjunto aporta sobre esa opcion. Como la efectividad
del Decoy esta directamente relacionada con el impacto que éste produzca sobre el usuario, al
introducir nueva informacion, el poder de impacto de la informacidn existente queda reducido

y, por tanto, también la eficacia del Decoy.
Category-process view

En este caso (Meyers-Levy & Tybout 1989; Rao & Monroe 1988; Sujan 1985; Sujan & Dekleva
1987) se considera que la incorporacion de la variable maca puede servir para “etiquetar” al
producto en una determinada categoria que servira como base para los procesos de evaluacion
siguientes (Maheswaran, Mackie & Chaiken 1992). Los usuarios intentan categorizar el
producto en base a la informacién disponible que pueda indicar adscripcion del producto a una
determinada categoria social. Una vez llevado a cabo este proceso de categorizaciéon, el
analisis y la evaluacién de producto suelen llevarse a cabo sin considerar excesivamente en
detalle informacion adicional sobre el producto. Y, en el caso de que esta informacion sea
considerada de forma extensiva, el proceso forma parte de una segunda etapa confirmatoria
donde suele confirmarse la categorizaciéon inicial del producto (Fiske & Neuberg, 1990). De
este modo, el efecto de la informacion adicional, el Decoy y los atributos del producto,

desempefian un papel relevante siempre y cuando el conocimiento de la marca no sea lo
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suficientemente robusto como para que el proceso de categorizacion modere su efecto. Se ha
demostrado que los procesos de categorizacion son mas plausibles de suceder cuando los
estereotipos son fuertes en la memoria del usuario (Fiske, 1982). De este modo, considerando
conjuntos de opciones con Decoy y marca, el efecto del Decoy se reducira cuando se incorpore
al conjunto la variable marca para los productos. Esta reduccion en la eficacia del Decoy es
mas susceptible de suceder cuando el usuario tiene un alto grado de conocimiento sobre la
marca (Kim, Park & Ryu, 2006). Ente ambas visiones, la de average-processing y category-
based, es la ultima la que ha obtenido mas respaldo en investigacién empirica en relacion al
uso de Decoys (Kim, Park & Ryu, 2006). Este estudio aporta valiosa informacién sobre la
interaccion entre el efecto marca y la efectividad de opciones Decoy para aquellas marcas o
categorias de productos cuyo impacto no tienen demasiada relevancia dentro de la vida del

consumidor (e.g. neveras).

Sin embargo, en el mercado aeronautico entre otros, donde el posicionamiento de la marca y
la transmisidn de su valor e imagen como compafiia ocupan una posicién central dentro de las
campafas de marketing, es necesario un paso mas. La realizacion de estudios que integren los
atributos de la marca como una variable con capacidad para condicionar la eficiencia de
opciones Decoy fruto de su interaccidn con los atributos seleccionados del producto aportaria
valiosa informacion. Para aquellas marcas cuya imagen posea unos valores o atributos en linea
con los atributos seleccionados para el producto ofertado podria esperarse un comportamiento
sinérgico entre el efecto de marca que reforzaria un atributo concreto del producto y el efecto
Decoy. Imaginemos un producto cuyos atributos son calidad de sonido y disefio, donde ambos
estdan valorados en funciéon de distintos pardmetros cuantificables reflejados en escalas
continuas independientes. Al introducir una marca cuya imagen sea asociada a productos con
una alta calidad de sonido, es de esperar que dentro de su gama de productos, aquel que
posea una calidad de sonido superior vea incrementado su atractivo, siempre que la relacidon
con el resto de atributos permanezca constante, debido a que la marca intrinsecamente
refuerza ese atributo. El comportamiento de opciones Decoy que sean introducidas bajo este
contexto y que refuercen una opcidén target cuyo atributo dominante (e.g. calidad de sonido)
esté en linea con la imagen de marca podria no reducirse al existir sinergia entre la direccién

del efecto marca debido a sus atributos y la opcién Decoy.

No solo la interaccién entre los efectos Decoy y marca deberia ser considerada, sino también
ambos efectos de manera independiente, pues evaluar la aportacion de cada uno de ellos por
separado puede destapar interacciones que realmente sean ficticias; en el caso en que uno de

los dos efectos contextuales sea mucho mas intenso que el otro.
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Orientacién del consumidor: foco regulatorio

Los objetivos del consumidor en el momento de la compra pueden conceptualizarse en
términos de la teoria del regulatory focus (Higgins, 1997). Pueden clasificarse en dos grupos:

los ideales y las obligaciones.

El promotion focus es un estado u orientacion asociado a comportamientos y actitudes que
valoran las ganancias, los ideales y los éxitos. Lo dirige una necesidad de crecimiento vy

desarrollo y se caracteriza por perseguir un objetivo concreto.

El prevention focus se asocia a las obligaciones, a las pérdidas y a la propia necesidad de
protegerse a uno mismo del dafo psicoldgico asociado al fracaso y al error. Esta necesidad se
persigue a través de decisiones que minimizan las consecuencias adversas fruto de una accidn

determinada.

Es posible examinar el regulatory focus como una variable que se asocia a la personalidad del
usuario, chronic regulatory focus (Wallace & Chen, 2006; Higgins, 1997, 1998), o bien como
una variable temporal que puede ser inducida por una situacion en concreto, situational
regulatory focus (Friedman & Forster, 2001; Liberman, Idson, Carnacho & Higgins, 1999). Es
decir, distintas situaciones pueden potenciar de una manera mdas o menos intensa una

determinada orientacion.

Ambas orientaciones deben ser interpretadas como variables independientes. Es decir, un
usuario puede presentar niveles elevados en ambas orientaciones, en una, o en ninguna de las
dos. Delante de una posible situacion de toma de decisiones, ambas orientaciones no son

excluyentes entre si.

Los consumidores con altos niveles en una de las orientaciones y débiles en la otra presenten
distinta susceptibilidad a los efectos contextuales generados por opciones Decoy. Los usuarios
con una orientacién predominantemente prevention, que siguen estrategias cuyo objetivo es
reducir el riesgo y evitar los fallos, son mas susceptibles de evitar opciones extremas.
Considerando que las opciones extremas son aquellas que presentan unos niveles muy
atractivos en uno de los atributos del producto y unos niveles muy pobres en el otro, la
posibilidad de cometer un error al escoger una de estas opciones es mas elevada. Por lo tanto,
los consumidores con orientacion predominantemente prevention tenderan a escoger opciones
con niveles medios en sus atributos y a optar por la opcion compromiso si esta se encuentra
presente en el conjunto (Mourali, Bockenhlt & Laroche, 2007). Asi pues, la efectividad del
efecto compromiso serd mayor en aquellos usuarios que en el momento de la compra
presenten una orientacion prevention dominante. Del mismo modo, la efectividad del efecto
atraccidn sera mayor en aquellos usuarios que en el momento de la compra presenten una

orientacion promotion dominante ya que la opcidon Decoy tiende a favorecer y a resaltar un
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atributo en concreto en el que la opcidn target presenta un valor extremo en el rango de

valores de ese atributo dentro del conjunto de opciones.

La teoria del regulatory fit (RFT) sugiere que cuando las propias motivaciones se ajustan a las
caracteristicas de una tarea especifica, como puede ser la compra de un producto, la emocién
asociada que experimenta el usuario es de “aprobacion” (Aaker & Lee, 2001). Cuando la propia
motivacion auto-regulatoria del usuario es consistente con los resultados o consecuencias de
una accion, esta es mejor considerada por el usuario que aquella cuyo resultado o
consecuencia sea inconsistente con su motivacion auto-regulatoria (Chernev, 2004; Higgins,
1998). Ademas, se ha demostrado que un nivel de autopercepcion independiente esta
relacionado con metas de éxito y logros (orientacion promotion) mientras que un nivel
autopercepcion interdependiente se relaciona con metas de obligaciones y responsabilidad
(prevention oriented). Del mismo modo, aquellos usuarios en que el nivel de autopercepcion
independiente se encuentra activo son mas susceptibles de ser persuadidos por mensajes
relacionados con orientacion promotion (e.g. el zumo de uva incrementa tu energia) mientras
gue los usuarios cuya autopercepcion interdependiente se encuentre activa serdn mas
susceptibles de ser persuadidos por mensajes relacionados con orientacion prevention (e.g. el

zumo de uva reduce el riesgo de padecer enfermedades coronarias).

Efecto del tipo de producto. Dentro de la influencia del regulatory focus en los efectos
contextuales generados por opciones Decoy puede sugerirse que el tipo de producto es un
condicionante del tipo de orientacidon que presenta el usuario en el momento de la compra
(Mishra, Mishra & Nayakankuppam, 2010). Es decir, aquellos productos que pueden asociarse a
comportamientos asociados a la orientacion prevention seran percibidos de manera mas
atractiva cuando se presenten dentro de un conjunto de opciones dénde se incluyen opciones
Decoy compromiso. En cambio, aquellos productos que se asocien con orientaciones promotion
seran percibidos de manera mas atractiva cuando se presenten dentro de un conjunto de

opciones acompanados de opciones Decoy atraccién (Mourali et al., 2007).

Interaccion entre los atributos del producto y orientacion. Del mismo modo que existen
productos que pueden asociarse a una orientacion determinada, también pueden existir
interacciones entre las caracteristicas de los atributos del producto ofertado y el atractivo que
un usuario con una determinada orientacion percibe de ellos. Es decir, un usuario con
orientacidon prevention puede percibir de manera muy atractiva un producto acompafiado por
una opcién Decoy atraccién siempre y cuando uno de los atributos del producto incluya alguna
referencia a seguridad o minimizacién de errores (Mourali et al., 2007). Es decir, si se oferta un
billete de avion uno de los atributos del cual hace referencia a las garantias que el usuario
obtiene en caso de cancelacién de su vuelo, un usuario con una orientacién prevention podria
preferir la opcién extrema que asegurara las mejores garantias en caso de cancelacién, ya que

esa opcion es la que se reduce en mayor medida el riesgo asociado a una compra errénea.
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Induccion de orientaciones. Del mismo modo que factores externos como el cobro de la
nomina pueden aumentar las ventas de aquellos productos con orientacion promotion (Mishra
et al., 2010) futuras investigaciones deberan determinar si, para el caso de una compaiia
aérea, que Unicamente ofrece un producto fijo que, ademas, no esta directamente vinculado a
una orientacidon en particular, es posible dotar al producto de una u otra orientacidon para
beneficiarse de las diferentes fluctuaciones en las preferencias del consumidor a lo largo del
mes. Otro campo que seria de interés en cualquier mercado, y en el aeronautico en particular,
es las orientacion del usuario puede condicionarse mediante efectos contextuales externos al
proceso de compra, ya sean estimulos auditivos, visuales u de otro tipo que puedan
presentarse en el momento de la compra. Estos resultados, sumados a las ya mencionadas
implicaciones del estudio de las motivaciones del consumidor, podrian determinar si existen
posibilidades de generar sinergias entre los distintos elementos que integran un proceso de
compra, desde la marca, pasando por el producto y sus atributos, la publicidad, los tiempos de

promocion y otros que puedan ser especificos de una oferta concreta.
Distancia psicolégica en el proceso de compra

Segun la teoria de niveles constructuales (Trope & Liberman, 2003) los individuos procesan y
forman distintas representaciones mentales sobre el mismo estimulo dependiendo de la
distancia psicoldgica que separa al propio individuo y al suceso que provoca el estimulo. La
distancia psicologica entre ambos se incrementa cuando el suceso se encuentra fuera de la
experiencia habitual de propio individuo, ya sea porque sucede en un futuro lejano (i.e.,
distancia temporal; Liberman, Sagristano & Trope, 2002), en un lugar remoto (i.e., distancia
espacial; Tversky, 2003) o porque cuando sucede a individuos con los que no nos encontramos
identificados (i.e., distancia social; Nisbett, Caputo, Legant & Marecek, 1973). Cuando la
distancia psicoldégica aumenta, el estimulo queda representado a nivel superficial, de manera
descontextualizada y simple. Lo contrario sucede cuando decrece, situacion en la cual es
usuario representa el estimulo a un nivel mas interno, con una descripcion rica y detallada de
este (Khan, Zhu & Kalra, 2011).

La manera en que estos estimulos se desarrollan, ya sea a un nivel superficial o interno, afecta
al modo en que el usuario decide los trade-offs de su decision. Puede decirse que los estimulos
construidos a nivel superficial alejan al usuario de realizar evaluaciones de los distintos
atributos de una opcidn y ejercer trade-offs en consecuencia. Esta implicacién, discutida y
analizada por Khan et al. (2011) tiene consecuencias en el uso de opciones Decoy de
compromiso y de atraccion. Respecto a la opciédn Decoy compromiso, el usuario no puede
identificar una opcidn cuya combinacion de atributos sea suficientemente atractiva respecto a
las demas. Como el efecto de esta opcidon Decoy emana de la excesiva atencién que el usuario
presta a los detalles en los distintos niveles de los atributos, su eficacia serd mayor cuando el

estimulo se produzca a nivel interno que cuando se produzca a nivel superficial.
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Lo contrario sucede cuando se incorpora una opcién Decoy atraccién al conjunto, ya que
aquellos usuarios que construyan el estimulo a un nivel superficial, es decir, que eviten realizar
trade-offs en funcién de los atributos y alternativas, ya que una alternativa aparece altamente
reforzada, seran mas susceptibles de verse afectados por el efecto de atraccion basandose en

la relacion de dominancia que se establece entre las opciones.

La interpretacion de estos niveles constructuales de estimulos debe realizarse y adaptarse de
manera adecuada al mercado de la aviacion comercial para adaptar la opcion Decoy ofertada

con la finalidad de maximizar su eficiencia.

Es destacable la influencia que la implicaciéon del usuario en el producto pueda tener en la
distancia psicoldégica que este experimenta en un proceso de compra con unas caracteristicas
concretas. Debido a que la implicaciéon del usuario con un producto especifico estd muy ligada
a la identificacién del usuario con este producto y a la importancia y centralidad del mismo en
su vida, podria vincularse una alta implicacién del usuario en el producto con una disminucién
en la distancia psicoldgica en un proceso de compra aleatorio, para ese producto. De este
modo, los mecanismos que regulan el funcionamiento de las opciones Decoy en funcion de
estos dos efectos contextuales, tendrian un efecto similar ya que, tanto un aumento de la
implicacidn del usuario con el producto como una disminucién de la distancia psicoldogica en un
proceso de compra, tiende a generar condiciones favorables para opciones Decoy con finalidad

compromiso.

Existen diferencias entre distintas orientaciones de un mismo producto en funcion de la
distancia psicoldgica que existe entre el proceso de compra, el mismo producto y el usuario. En
consecuencia, las hipotéticas situaciones simuladas para evaluar los efectos de distintos tipos
de Decoy sobre un producto concreto, deben considerar que el contexto en el que se situa al
individuo posee las mismas caracteristicas que las que el usuario encontraria en un proceso de
compra de billetes real. Es directo deducir que el estudio debe presentar la maxima similitud
con la situacién real pero, ademas, lo que introduce el considerar la distancia psicoldégica como
elemento importante en el diseno que opciones Decoy es la contemplacién de elementos que
van mas alla de la forma del experimento, sobre todo pero no exclusivamente, en relacion a la

seleccion de la muestra objeto de estudio.

Es importante considerar si la experiencia del usuario sobre el tipo de vuelos de cuyo proceso
de compra se desea obtener informacion es relevante y cumple las caracteristicas necesarias

para que el comportamiento del usuario se asemeje al que tendria en una situacion real.
Futuras lineas de investigacion y proposiciones

Analizando los factores que han sido revisados con un poco de distancia y perspectiva, nos

podemos dar cuenta de que Unicamente se conoce la influencia del Decoy en determinadas

-362-



situaciones, para un solo tipo o en grupos de usuarios concretos y, desde luego, sin la
posibilidad de obtener conclusiones sobre las posibles interacciones que podrian darse entre
dos o mas factores y los efectos sobre el funcionamiento de opciones Decoy que estas

combinaciones podrian comportar.

Se identifican dos campos principales en las que es posible agrupar los distintos factores que
afectan al funcionamiento de opciones Decoy en un conjunto de opciones segln sean
caracteristicas del consumidor o del informante, o caracteristicas del disefio experimental. Las
caracteristicas del consumidor pueden clasificarse como no controlables, a pesar de que
puedan ser filtradas a grandes rasgos a través de segmentacion, analizada mas adelante para
cada elemento concreto que es susceptible de poder ser controlado. Del mismo modo, es
posible clasificar las caracteristicas de disefo experimental, o del proceso de compra, como
controlables o como variables de decisidon que pueden adaptarse a cada situacion de compra y

categoria especifica de productos.

Como caracteristicas del informante se presentan: el conocimiento previo que posee sobre el
producto, la implicacién con el producto y la distancia psicolégica; intimamente relacionadas, el

grupo social del usuario y, a grandes rasgos, sus preferencias, y su foco regulatorio.

La particularizacién de cada uno de los elementos anteriores para cada categoria de producto y
grupo de usuarios es capital para maximizar los beneficios que pudieran obtenerse de la
implementacién de opciones Decoy dentro de sus procesos de venta. Se ha mencionado la
segmentacion como Util para acotar el rango de usuarios en funcion de caracteristicas que
pueden ser determinadas por el tipo de producto (i.e. productos de alta gama restringiran el
publico objetivo a grupos sociales de caracteristicas concretas) o bien, cuando el producto no
sea restrictivo de segmentos de mercado concretos, directamente a través de la orientacion de

las estrategias de venta a un grupo de usuarios especifico.

En el caso del foco regulatorio, a pesar de ser una caracteristica intrinseca al usuario en forma
de orientacion crénica, es posible abordarlo de dos modos. El primero, en el que el producto
determina la orientacién predominante de aquellos usuarios que lo adquirirdn debido a que sus
caracteristicas especificas se asocian a una orientacién concreta. En este modo es posible
determinar, a grandes rasgos, el foco regulatorio del usuario medio a través del estudio de las
caracteristicas del producto ofertado. El segundo modo hace relacién a la componente de la
orientacion del usuario que no posee una vertiente cronica sino temporal. Futuras
investigaciones deberan evaluar hasta qué punto es posible influenciar la orientacién temporal
del consumidor mediante estimulos externos de modo que pueda ser condicionada para

maximizar los beneficios obtenidos de las caracteristicas de disefio de un proceso de compra.
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Como caracteristicas del disefio experimental o del proceso de compra se presentan: la
introduccion, o no, de la opcidn de no-escoger, el modo de informacién en el que se presentan

los atributos del producto y la presencia de marca y de sus efectos derivados.

Estos factores no deberian ser interpretados como variables destinadas a controlar la eficiencia
de opciones Decoy, sino como requisitos del problema que deben considerarse al plantear una
solucién. Por ejemplo, al hablar de la presencia de marca, es dificil concebir fuera del ambito
de la investigacion un caso real donde pueda considerarse que este factor es una variable y no
una imposicion del mercado. Sin embargo, para propdsitos experimentales cuyo objetivo no
sea medir la eficacia de una opciéon Decoy, ya sea sobre un caso real o no, sino evaluar y aislar
el efecto de otro elemento contextual concreto, la no presencia de marca podria considerarse;
aunque siempre debera ser incluida en etapas posteriores. Los mismo sucede con el modo de
informacidon o con la presencia de la opcién de no-escoger dentro del conjunto de opciones,
que normalmente vendran determinadas por el tipo de caracteristicas del producto que se
oferta y, en general, por la naturaleza del proceso de compra de ese bien determinado. No
podria existir un proceso de compra de un ordenador con un modo de informacién que no
fuera puramente numérico para referirse a sus especificaciones, del mismo modo que seria
dificil entender el disefio de un estudio intentando reflejar el proceso de compra de una barra

de pan con la opcidn no-escoger como una alternativa valida mas.

En relacion a los avances y propuestas de investigacién que podrian ser considerandos en este
campo, se encuentran todas las interacciones entre efectos contextuales y los distintos tipos
de opciones Decoy que son aun una incdgnita. Sin embargo, las propuestas que se presentan a
continuacion pretenden introducir nuevos conceptos que se consideran de utilidad en el futuro
de los procesos de ventas secuenciales y que, ademas, introducen nuevos retos para la teoria

existente que intenta explicar el funcionamiento de opciones Decoy en distintos escenarios.

En este contexto se presentan dos propuestas concretas de investigacién, las hipdtesis y

resultados esperados en cada caso, y las implicaciones que podrian derivarse de ellos.
La efectividad de opciones Decoy en funcion del nivel de fatiga cognitiva del usuario

El nivel de fatiga cognitiva esta intrinsecamente relacionado con el esfuerzo cognitivo. Este se
define como la cantidad de recursos cognitivos, sobre el total, necesaria para completar una
determinada tarea (Russo & Dosher, 1983). El numero de opciones presentes en un
determinado conjunto y el nimero de comparaciones necesarias para evaluarlas, asi como la
dificultad a la hora de hacerlo, son factores que incrementan la dificultad cognitiva que entrana

una eleccion determinada.

Cuando los usuarios se enfrentan a una eleccidon tienden a adoptar aquella estrategia que

implica minimizar el coste cognitivo de la tarea (Bettman, 1988; Betman et al., 1990). En este
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punto, el usuario tiende a buscar incrementar al maximo su nivel de satisfaccién con su
eleccion, minimizando el sentimiento de arrepentimiento, intentando minimizar a su vez la

cantidad de recursos cognitivos implicados en esa evaluacién de alternativas.

Segun la teoria de la utilidad multiatributo (MAUT) introducida anteriormente, la utilidad de
una opcién puede obtenerse a través de la adicion de dos términos muy diferenciados. El
término correspondiente al valor afiadido percibido en una opcion se entiende como una
contribucion principalmente cualitativa, en términos de ganancias y pérdidas, como medio de
justificacion de la justificacion. En cambio, el término correspondiente a las distintas
importancias y niveles de los atributos de una determinada opcién requiere de un esfuerzo

cognitivo superior, ya que implica comparaciones a un nivel cuantitativo y de detalle.

Suponiendo que los niveles de fatiga cognitiva de un usuario son elevados en una determinada
etapa del proceso de compra donde se enfrenta a un conjunto de opciones donde un Decoy de
atraccion estd presente. Es posible que el efecto que la opcidn Decoy genere sobre las
percepciones del usuario actlie como una valvula de escape, incrementando la importancia que
el componente de justificacidon posee en esa eleccién concreta. El usuario posee altos niveles
de fatiga cognitiva derivados de la evaluacion de alternativas en conjuntos de opciones
anteriores, de realizar trade-offs y evaluaciones exhaustivas. En este caso, el usuario serd mas
susceptible de adoptar una estrategia de eleccién basada en una justificaciéon cualitativa que

implique poco coste cognitivo.

De este modo, el efecto de la fatiga cognitiva sobre opciones Decoy presentes en procesos de
venta secuenciales sera funcién del nivel de esfuerzo cognitivo que el usuario haya realizado
previamente. En el punto en que el usuario presenta niveles elevados de fatiga cognitiva, es
mas propenso a buscar estrategias que minimicen el coste cognitivo de sus decisiones. Es
posible que en esta situacion el componente asociado al valor afadido de la MAUT vea
incrementado su peso dentro del conjunto de factores implicados en el funcionamiento de la

opcion Decoy.

De la anterior exposicion se derivan dos hipotesis realizadas acerca de la influencia de altos

niveles de fatiga cognitiva en la eficacia de opciones Decoy.

H1: A medida que la fatiga cognitiva del usuario aumenta, el proceso de valor afiadido

asociado a una opcion mediante la opcién Decoy de atracciéon aumenta.

H2: La eficacia de una opcién Decoy de atraccion aumenta a medida que aumenta la fatiga

cognitiva del usuario.

Los resultados de esta investigacién contribuirdn a enriquecer la literatura sobre procesos de

decisién que incorporan opciones Decoy. Incorporando la fatiga cognitiva como variable de
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control dentro de la investigacion, y conociendo las interacciones que existen entre esta y los
distintos componentes de la MAUT, es posible determinar cuales de sus componentes son mas

activos dentro de la evaluacién de opciones en conjuntos de opciones con Decoys.

La efectividad del doble Decoy: dos opciones Decoy en un mismo conjunto de

opciones

El efecto de la adicién de una opcién Decoy adicional a un conjunto de opciones que ya posee
una opcién Decoy es un efecto que no ha sido tratado aun. Esta interaccién entre dos opciones
Decoy aportaria datos acerca de qué teoria explicativa sustenta mejor los efectos contextuales

que se producen para el correcto funcionamiento de una opcion Decoy.

Los distintos estudios realizados hasta la fecha, proponen distintos modelos que explican el
funcionamiento de distintos tipos de opciones Decoy: el modelo de la variaciéon de pesos, el
modelo de la variacion de valor y el modelo de valor afiadido. Las tres se encuentran reflejadas
en los distintos términos y coeficientes de la MAUT. La respuesta de estos modelos sobre un
doble Decoy podria aportar a la teoria de su funcionamiento nuevos datos que considerar
siempre que las hipotesis que se formulan, en base a cada unos de los modelos y sus distintas

explicaciones, no coincidan con los resultados obtenidos.

El modelo de doble Decoy propuesto contempla la inclusion de un Decoy parcialmente
dominado en rango acompafiado de un Decoy parcialmente dominado en frecuencia. La razon
para esta combinacion es que los distintos modelos y teorias proponen mecanismos de acciéon

diferentes para estos tipos de Decoy por separado.

La situacion que se propone queda reflejada en la figura 2.

. Dimension 2

Dimensidn 1

Figura 2. Esquema de las opciones Decoy integrantes del Decoy doble, como propuesta de investigacion
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Es importante destacar que en la representacion de la figura, la dimensién 1, representa un
atributo cuyo valor para el usuario es inversamente proporcional al valor del propio atributo. El
precio es un atributo que responde a esta definicion y, siendo un elemento tan relevante
dentro de la configuracion de las alternativas de cualquier conjunto de opciones genérico, se

considera relevante incluirlo en la representacion de la situacion presentada.

Combinando las distintas hipotesis sugeridas a través del analisis de las distintas teorias que
rigen el comportamiento de ambos tipos de Decoys por separado, se proponen las siguientes

hipétesis:
Para el modelo de la variacidon de pesos las hipotesis contempladas para el Decoy doble son:

H1: El peso relativo de la dimension 2 serd mayor en el conjunto de opciones con Decoy

doble que en el conjunto de opciones original.

Para las distintas teorias existentes del modelo de la variacion de valor, las hipotesis para el

funcionamiento del Decoy doble son:
Segun la teoria de rango-frecuencia:

H2: E| atractivo percibido de la dimension 1 para la opcion Target sera mayor en el

conjunto de opciones con Decoy doble que en el conjunto de opciones original.

H3: El atractivo percibido de la dimension 2 para la opcion Target permanecera constante

en el conjunto de opciones con Decoy doble respecto al conjunto de opciones original.
Segun el principio de la densidad:

H4: E| atractivo total percibido de la opcidn Target en el conjunto de opciones que

incorpore Decoy doble, se mantendra constante respecto al conjunto de opciones original.

H5: El valor del atractivo de la alternativa Competitor en el atributo 1 serd superior en el

conjunto de opciones que incorpore Decoy doble respecto al conjunto de opciones original.

H6: El valor del atractivo de la alternativa Competitor en el atributo 2 sera inferior en el

conjunto de opciones que incorpore Decoy doble respecto al conjunto de opciones original.

Contrastar las distintas hipotesis con los resultados obtenidos aportara valor afiadido a la
literatura actual en este campo; pues la combinacion de los distintos efectos generados por
ambas opciones Decoy sobre una Unica opcion target son una herramienta adicional que
permitird obtener informacidn sobre los mecanismos que subyacen en los procesos de toma de
decisiones en presencia de estas opciones. Ademas, permitira identificar posibles

inconsistencias dentro e la teoria actual, proponiendo un camino para su mejora, con el
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objetivo final de determinar qué procesos y elementos rigen en proceso de toma de decisiones

bajo el efecto contextual de las opciones Decoy.
Implicaciones practicas y conclusiones

Recuperando el contexto actual de las estrategias de venta de billetes de avién tratado en la
introduccion y, una vez revisado cémo los efectos contextuales pueden contribuir a aumentar
la rentabilidad de estos procesos, se deduce la necesidad de comprender y aprehender qué
interacciones se producen entre estos y el resto de factores implicados en el proceso de

compra: el usuario y caracteristicas inherentes al producto.

La investigacion propuesta pretende contribuir a la literatura existente mediante dos
aproximaciones diferenciadas, que pretenden complementarse: la creacidon de nueva teoria a
través del estudio de casos particulares en la frontera del conocimiento y la aplicacidon y testeo
practico de estas propuestas en un entorno real simulado, que permita reflejar un proceso de

compra con todas sus caracteristicas propias.

En esta direccion, y abordando las dos propuestas anteriormente planteadas desde esta
perspectiva, puede concluirse que la contribucién principal de la primera investigacién consiste
en determinar cual es la respuesta que puede esperarse de un usuario con altos niveles de

fatiga cognitiva en cuanto a la efectividad de opciones Decoy.

La fatiga cognitiva es un elemento inherente a los procesos de compra secuenciales a través
de internet vy, las conclusiones que puedan extraerse, no seran Unicamente validas en procesos
de compra de billetes de avidon sino en todos aquellos procesos de venta on-line que tengan

caracteristicas comunes.

En relacidon a la segunda investigacion, su contribucion principal consiste en determinar qué
teoria de las existentes da una mejor respuesta a la hora de explicar el comportamiento de
opciones Decoy aun inexploradas. La evaluacion de esta respuesta para las distintas teorias,
posibilitara el desarrollo de un analisis critico de la teoria existente abriendo nuevas vias para
comprender qué procesos subyacen bajo la toma de decisiones bajo estos efectos

contextuales.

Las implicaciones practicas derivadas de estas investigaciones se deducen a través de la propia
metodologia experimental, abordada siempre desde una aplicacidon real, con el objetivo de
aumentar la rentabilidad de procesos de compra. Las conclusiones extraidas permitiran
determinar en qué circunstancias en posible aumentar la rentabilidad de un proceso de compra
a través de la interaccion de opciones Decoy v, si fuera posible, en qué situaciones la fatiga
cognitiva del usuario podria reforzar este efecto contextual. Ademas, y por primera vez, los

resultados contemplaran la introduccién de multiples opciones Decoy sobre un conjunto de
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opciones, posibilitando su aplicacion en aquellos productos que, por sus caracteristicas

determinadas, no pueden limitar su oferta Unicamente a tres opciones.
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