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¢Como se comporta

el consumidor ante la
sobrecarga de opciones?
La profesora realiza

un analisis de las
consecuencias, las ventajas
y los inconvenientes de
una oferta con un espectro
tan amplio.

CONOCIMIENTO Y COMUNICACION «
MARKETING « TOMA DE DECISIONES

nlas sociedades oc-
cidentales, la elec-
cién se interpreta
habitualmente
como una expre-
sién de la libertad.
Cuando escogemos
algo entre otras co-
sas, vemos una expresion de nosotros
mismos. Sin embargo, existe un mo-
mento en que la libertad se convierte
en un obstaculo en el que mas significa
menos. Abrumado por la eleccion, el
consumidor se retiray, al haber tantas
opciones, finalmente acabacomprando
ygastandomenos. Este tipode eleccién
se denomina sobrecarga, porque aun-
que queramos la libertad de eleccién,
existe un punto dptimo mas alld en el
quelaelecciéndejadeserunaexperien-
ciadeliberacién.

La sobrecarga de opciones es es-
tresante para el consumidor y una
malanoticia para el vendedor, yaque
el consumidor o bien pospone su de-
cisién, o bien toma decisiones equi-
vocadas, o compra menos cuando
hay un exceso de elecciones.

LA ELECCION EN EL CONSUMO

TIENE UN COSTE ADICIONAL

@_ La eleccién ha aumentado expo-
® nencialmente durante las ultimas
décadas y, hasta hace poco, se habia
asumido automdticamente como una
mejora. La eleccion estaba asociada no
soloala expresién delibertad, sino que
también se entendia como una necesi-
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dad de satisfaccién mas diversa para el
consumidor. Sin embargo, hemos em-
pezado a cuestionar si esta posibilidad
de eleccién es siempre positiva, ya que
también impone costes en el bienes-
tar de la sociedad. Por ejemplo, un su-
permercado tipico americano ofrece
40.000 productos diferentes; muchas
mas opciones de las que cualquiera po-
dria hacer, incluso sin tener en cuenta
el factor tiempo. Cuando te enfrentasa
200 yogures yno sabes cudl podria gus-
tarte mas, empiezasaagobiarte. Implica
un coste temporal y también cognitivo,
yaquedebes analizarlos diferentes pro-
ductosy compararlos entre si.

Nuestro tiempo es limitado y
nuestra capacidad de procesamiento
también lo es, lo que dificulta més el
evaluar grandes cantidades de alterna-
tivas. Ademds delos costes temporal y
cognitivo, existe también un coste psi-
coldgico: empiezasaestresarte porque
nosabes cudl elegiry, paracuandoyate
has decidido, no estés seguro de si has
tomado la opcién correcta, de modo
que empiezas aarrepentirte.

EL ENTORNO TAMBIEN IMPORTA

@ _ Algunos supermercados, como las
® cadenas alemanas Aldiy Lidl, son
en parte populares porque para mu-
chos aportan un entorno de decisién
mds agradable. Los pequefios super-
mercados son mas practicos y reducen
el estrés provocado por la sobrecarga
de opciones. Aldi ofrece 35 veces me-
nos productos que sus competidores
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-los supermercados tradicionales—
pero vende mds cantidad de cada pro-
ducto queestos.

Los minoristas poseen una gran
cantidad de informacién que pue-
den analizar sobre aquello que es-
cogen los consumidores en funcién
delafechade sustiquesytarjetas de
fidelidad. Lo que hacen los encarga-
dos de estudios de mercado es estu-
diar lo que han comprado y cuanta
cantidad. Es decir, los minoristas
analizan normalmente los “resulta-
dos” o “frutos” de la compra. Lo que
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habitualmente no analizan es cémo
se elaboran las decisiones. éQué es-
trategias utiliza el consumidor? ¢éEn
qué puntodeciden que yatienenbas-
tante o demasiada informacién?

COMO SE ELABORAN

LAS DECISIONES

@_ En nuestro estudio “Search Dy-
@ namics in Consumer Choice un-
der Time Pressure: An Eye-Tracking
Study”* pudimos analizar el proceso
de decisiones de los consumidores
antes de que las tomen. Para ello, uti-

LA SOBRECARGA
DE OPCIONES

ES ESTRESANTE
PARAEL
CONSUMIDOR.
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LAS PERSONAS
PREFIEREN
EXAMINAR
CONJUNTOS
MAS BIEN
PEQUENOS DE
ENTRE TODA
LA OFERTAY
MUCHAS
BUENAS
ALTERNATIVAS
RESULTAN
IGNORADAS.

lizamos un dispositivo llamado “ras-
treador visual”(eye-tracker) que nos
indicabalo que alguien estaba miran-
doy cuanto tiempo miraba cada una
delasalternativas. También pudimos
rastrear las rutas de busqueda.

LO QUE SELECCIONAMOS
DEPENDE DE LO QUE MIRAMOS

@_ Configuramos una version ex-
@ perimental para el problema
del supermercado, para estudiar
lo que suponia para el consumidor.
Los compradores en la prueba se
presentaban frente a una selecciéon
de tentempiés conocidos, tanto
dulces como salados, como las ba-
rritas Snickers o patatas Pringle’s.
A estos sujetos les presentamos
conjuntos de 4,9y16 articulos y po-
dianinvertir 3 segundos para elegir,
y tenfan que consumirlo al final de
la prueba. Para nuestra sorpresa, la
mayoriade ellos nisiquieranecesitd
los 3 segundos parallegar a decidir-
se. La buena noticia es que se pue-
den tomar, relativamente, buenas
decisiones en poco tiempo. Lamala
es que lo que nosotros selecciona-
mos depende muchisimo de lo que
hemos mirado.

Nuestro estudio demuestraque no
lomiramos todo pese atener tiempo.
De cada 4 opciones, los consumido-
res miran 3,3; de cada 9 articulos, los
consumidores miran 4,9 de las al-
ternativas; mientras que de cada 16
articulos, miran unicamente 5,5 de
media. Esto significa que cuando los
minoristasaumentanlaofertadearti-
culos,los consumidores miraran mas
articulos de media. Pero el aumen-
to del numero de opciones que los
consumidores miran no se entiende
como proporcional alincremento del
numero de opciones del conjunto, y
por tanto se ignorany pasan desaper-
cibidos mas articulos que pertenecen
aconjuntos masgrandes en compara-
cién conlos conjuntos mds pequefios.

Asimismo, nuestro estudio de-
muestra que no existen los efectos
pop-out. Es decir, los consumidores
no pueden ubicar facilmente los ar-
ticulos que les gustany entonces no
pueden saber por adelantado qué al-
ternativa del conjunto de articulos
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es buena o mala. En otras palabras,
no pueden determinar “el valor” de
cada alternativa sin “fijarse” en ella
(o mirarla durante unos segundos).
Por lo tanto, deben examinar las
elecciones una a una para determi-
nar cudles son las buenas.

Estimamos que se requieren unos
370 milisegundos para analizar un
articulo de un conjunto pequefio. Es
decir, el consumidor necesita 1,5 se-
gundos para ver 4 articulos. Cuando
los consumidores han analizado los
articulos de grandes lotes, dedican
menos tiempo a cadaarticulo. Cuan-
dola cantidad son 16 alternativas, se
fijan en cada una unos 310 milise-
gundos. De modo que, durante los
mismos 1,5 segundos, mirardn 5 ar-
ticulos, no 4. Aunque podria parecer
que pueden aumentar lavelocidad de
sus procesos de busqueda al exami-
nar grandes cantidades, no podran
hacerlo eternamente. Parece existir
unalimitaciénbiolégicarelacionada
conlavelocidad ala que cerebroala
que puede fijarse enun articuloy ex-
traer suvalor.

Tras examinar un conjunto, los
consumidores creen seleccionar
con una facilidad relativa la opcién
que mds les ha gustado. De media,
pueden tomar buenas decisiones
cuando ven muchos articulos, sin
embargo, no cuando se fijan en unos
pocos. Aunque, como he dicho an-
teriormente, examinar cada opcién
y compararlas luego con las demds
requiere un tiempo, que se traduce
enun coste para el que tomala deci-
sién.Y el tiempo, tal como lo enten-
demos, es limitado.

Parece que el coste de obtener
mas informacién se pondera a la
hora de optar por un articulo sufi-
cientemente deseable y en la inver-
sién de més tiempo para ver otro
que, quizd puede ser mds deseable.
De modo que -y esto son mds ma-
las noticias-, las personas prefie-
ren examinar conjuntos mds bien
pequefios de entre toda la ofertay
muchas buenas alternativas resul-
tanignoradas. Por lo tanto, paralos
minoristas es crucial que sus pro-
ductos estén dentro de un “subcon-
junto” que la gente pueda ver entre
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cientos de otros productos. Y aqui
es donde entran en juego el marke-
ting y el merchandising.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

@_ Utilizan diferentes herramien-
@ tas parainfluir en el comporta-
miento de compra de los consumi-
dores o bien para darles un pequefio
empujon para que tomen algun tipo
de decisién.

Uno de los “empujones” que
se utilizan en las tiendas es una
“estructura de elecciones” de la
exposicién o de la ubicacién de
los articulos. Algunas partes de la
exposicién, por ejemplo, se ven
con mayor frecuencia que otras,
y colocar un producto en una o en
otra aumenta sus posibilidades de
ser visto y, por tanto, también de
ser comprado. Asimismo, también
encontramos que los articulos que
se miran inicialmente se escogen
con mayor frecuencia que las alter-
nativas que se ven mas tarde en la
fase de busqueda. Por lo tanto, si tu
consumidor ha descubierto en pri-
mer lugar tu producto, las posibili-
dades de que sea seleccionado son
altas, especialmente si el conjunto
de elecciones es grande. De modo
que los vendedores pueden mani-
pular el expositor e influir en lo que
seleccionard el consumidor.

Por ejemplo, las promociones u
otras sefiales se disefian para atraer
la atencién del comprador de un
producto. Sin embargo, tal como
pasa con las elecciones, el uso de
demasiadas sefiales tendrd un efecto
negativoy el consumidor lasignora-
rdy comprara menos articulos.

Finalmente, me gustaria apuntar
que los grandes conjuntos de articu-
los no son siempre necesariamente
malos. Nuestra investigacién de-
muestra que los consumidores pue-
den tomar decisiones mds bien bue-
nas cuando seleccionan un articulo
de entre un gran conjunto y bajo
presién de decidirse en 3 segundos
y cuando solo miran un subconjun-
to de articulos. La razén es que los
grandes conjuntos normalmente
incluyen varias opciones que son
relativamente buenas. Este es mo-
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tivo suficiente para compensar no
haber visto ni seleccionado el me-
jorarticulo de grandes conjuntos, ya
que los consumidores pueden selec-
cionar una opcién que se acerque lo
suficiente ala mejor.

Una pregunta para futuras investi-
gaciones sera, por lo tanto, hasta qué
punto los consumidores se pueden
entrenar para desarrollar una forma
defijarse mejor (o el tiempoinvertido
enmirar losarticulos), especialmen-
teensituaciones enlas quelosvende-
dores pueden estar intentando influir
en sus decisiones (como en el pasillo
del supermercado).

Por otra parte los consumidores
aprendeny se vuelven mas exigen-
tes y menos crédulos. Saben que
4,99 € son en realidad 5,00 €,y que
cuando ven un anuncio que promete
“vuelosapartirde399€” esmas que
posible que no habra vuelos a ese
precio. Lo mismo pasa con las fra-
ses “ingredientes 100% naturales”y
“queda mds blanco”.

Pese a que la publicidad todavia
ejerce una influencia considerable
en la Europa del Este, los consumi-
dores occidentales se han vuelto
maés escépticos en cuanto a los re-
clamos publicitarios. E1bocaaboca,
através delasredessociales,de nue-
vo es la herramienta de marketing
preferente, aunque el negocio estd
todavia empezando a comprender
como explotar estas redes sin alie-
nar a quienes las utilizan.

Finalmente, todo puede ser utili-
zado de forma ética o deshonesta, y
lo mismo se aplica a las herramien-
tas de marketing. Existen buenas
herramientas y se pueden utilizar
en beneficio de minoristas y consu-
midores. También se pueden usar
para engafiar al consumidor, pero
sise consigue hacerle feliz facilitdn-
dolelaseleccién de algo que deseay
ahorrandole tiempo, esto también
beneficia al minoristay, por lo tan-
to, es bueno para todos.

1 “Search Dynamics in Consumer Choice
under Time Pressure: An Eye-Tracking Study”
Elena Reutskaja, Rosemarie Nagel, Colin F.
Camerer y Antonio Rangel
American Economic ReviewN°. 101, April 2011

SI SE CONSIGUE
HACER FELIZ AL
CONSUMIDOR
FACILITANDOLE
LLA ELECCION
DE ALGO
QUEDESEAY
AHORRANDOLE
TIEMPO, ELLO
TAMBIEN
BENEFICIA AL
MINORISTA, Y
POR LO TANTO,
ES BUENO PARA
TODOS.
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