‘““Date prisa!
iSoIo quedan

Muchas webs de venta online avisan
de la baja disponibilidad de ciertos
productos para incitar a la compra,
;pero realmente aumentan asi sus
ventas y beneficios? Tras estudiar
- esta tactica, hemos identificado
cuando surten un mayor efecto

las senales de escasez.

Por Eduard Calvo, Ruomeng Cui
y Laura Wagner
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eguro que mas de una vez has ido
areservar un vuelo en Internet y te
ha aparecido de repente un men-
saje que dice: “;Date prisa! ;Solo
quedan tres plazas a este precio!”. O
mirando un hotel te avisan: “Solo quedan dos habi-
taciones para tus fechas” y “otras diez personas es-
tan mirando este hotel”, que ha sido “reservado dos
veces hoy”. Diferentes canales de venta comparten
la misma tactica: la venta a presion, diseniada para
que los consumidores se apresuren a comprar.

El uso de senales de escasez como estas varia en-
tre las webs de venta online. Amazon, por ejemplo,
publica en tiempo real el inventario disponible de
los productos de sus “ofertas flash”, promociones
que duran un breve periodo de tiempo. Otras,
como Veepee, nunca avisan del niimero de uni-
dades disponibles excepto cuando se agotan. Sin
consenso aparente en el sector, nos propusimos
averiguar hasta qué punto las sefales de escasez
servian para impulsar las ventas y la rentabilidad
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en las webs de venta, asi como en qué contexto
surtia mas efecto compartir esa informacion.

¢Decirlo u ocultarlo?

Para empezar, ;por qué una web se plantearia in-
formar del nivel de inventario de sus productos?
Adpvertir a los consumidores de la baja disponibi-
lidad de un producto tiene dos efectos: el “efecto
escasez”, que induce a algunos clientes a comprar
mientras puedan por miedo a quedarse sin el pro-
ducto, y el “efecto rebafio”, que incita a imitar a los
que se apresuran a comprar. La popularidad de un
producto se toma como indicador de su valor, por
lo que estos efectos pueden aumentar las ventas.

Sin embargo, lamedida también puede ser contra-
producente. Es posible que los clientes motivados
por la presion de la escasez pasen menos tiempo
comparando productos y hagan una compra por
impulso que no se ajuste a sus necesidades reales.
También que aquellos que siguen al rebaiio com-
pren un producto que no esté a la altura de sus
expectativas. En ambos casos, los clientes podrian
sentirse decepcionados y solicitar un reembolso,
con el coste que ello implica, especialmente si lo
ganado con la venta a presién se pierde por un
gran nimero de devoluciones.




KNOW

“iDate prisal jSolo quedan tres!”

Teniendo en cuenta los pros y los contras, écuin
rentable es dar esta informacién? Para responder
esta pregunta, colaboramos con una web de venta
online global para analizar los datos de sus tran-
sacciones. Su modelo de negocio son las “ofertas
flash” de productos de marca que se venden con
un gran descuento. Los margenes son pequefios
y agotar las existencias es clave para la rentabili-
dad. Nuestros datos comprendian méas de 190.000
productos, casi1.300 marcasy alrededor de medio
mill6n de clientes.

Lo que nos interesaba era la informacion relativa a
la baja disponibilidad de los productos. La web solo
daba esa informacién cuando el stock de un pro-
ducto bajaba de seis unidades, momento a partir del
cual el namero se iba actualizando en tiempo real
hasta agotar existencias. La politica de avisar inica-
mente cuando quedaban cinco o menos unidades
también nos permitia observar patrones de venta de
productos cuyo stock no se revelaba nunca. Pero de-
biamos ir con cuidado: que un producto se vendiera
hasta el punto de que solo quedaran cinco unidades
ya implicaba que era un éxito, por lo que necesi-
tabamos identificar en qué medida el aviso de que
“quedan cinco unidades” impulsaba adicionalmen-
te su popularidad. Asi que emparejamos miles de

pares de productos comparables, relacionando dos
productos de la misma marca, categoria y precio
cuyas cifras de ventas eran similares antes de que
solo uno de ellos llegara a las cinco unidades. De ese
modo, nos aseguramos de que compartir la baja dis-
ponibilidad de inventario era la causa efectiva de los
patrones observados.

Un aumento claro

Comprobamos que esa informaciéon aument? las
ventas por hora un 13,6%. Logico: ¢quién quiere
perderse una oferta exclusiva?

Sin embargo, también se increment6 un 17% la
tasa de devolucion de las compras realizadas bajo
el influjo de los avisos de baja disponibilidad.
Como decfamos, divulgar el nimero de unidades
disponibles de un producto puede incitar a los
clientes a comprar por impulso y que luego se den
cuenta de que lo adquirido no se ajusta a sus ne-
cesidades reales.

Como las devoluciones suponen costes operativos
adicionales, compartir el nivel de disponibilidad de
los productos podia afectar negativamente a la ren-
tabilidad. Por esta razén, estudiamos las ventas ne-
tas (ventas por hora menos devoluciones por hora
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de un producto) y comprobamos que los avisos de
baja disponibilidad las incrementaban un 12,5%.

Estos resultados sugieren que, pese al aumento de
devoluciones, avisar de la baja disponibilidad de los
productos es una herramienta eficaz para aumen-
tar las ventas y la rentabilidad de la venta online.

La importancia del contexto

Con todo, los avisos de baja disponibilidad no tie-
nen siempre el mismo impacto: hay elementos
que acentian o moderan su influjo. Hemos com-
probado que surten mas efecto cuando:

EL PRODUCTO SE VENDE CON UN GRAN DESCUENTO.
Los productos fuertemente rebajados no solo se
venden mejor, sino que los clientes son mas sensi-
bles a su escasez. Un gran descuento reduce el cos-
te de elegir mal y mejora la relacién calidad-precio
del producto. Si se combina con un aviso de baja
disponibilidad, es més facil que los clientes com-
pren en lugar de seguir comparando.

EL PRODUCTO ESTA A LA VENTA DURANTE UN BREVE
PERIODO DE TIEMPO. Las campafas de larga dura-
cién reducen el efecto de los avisos de baja dispo-
nibilidad del producto, ya que los clientes tienen

sea la fecha limite
de la campana de
venta, mas presion

clientes sensibles a

més tiempo para mirar alternativas y consultar
otras fuentes de informacién. Cuanto mas proxi-
ma sea la fecha limite de la campana de venta,
mas presion se ejercerd sobre los clientes sensi-
bles a una senial de escasez para no quedarse sin
el producto.

EL PRODUCTO SE INCLUYE EN UN SURTIDO AMPLIO.
Cuando tienen muchas opciones, los clientes
pueden sufrir una sobrecarga cognitiva que les
lleve a tomar una decisiéon de compra a partir de
la informacion mas llamativa, como los avisos de
baja disponibilidad.

LAS SENALES DE ESCASEZ SON LO SUFICIENTEMENTE
ABUNDANTES. Los clientes con una atencién limi-
tada suelen pasar por alto los avisos de baja dispo-
nibilidad cuando estos son esporadicos. Por con-
siguiente, las webs de venta online no deberian
tener reparos en compartir abundantes alertas
con sus clientes.
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Las pantallas
pequenas
dificultan la
visualizacion de
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LOS CLIENTES UTILIZAN PANTALLAS GRANDES. Los
consumidores que compran desde el mévil son
menos sensibles a los avisos de baja disponibi-
lidad que los que compran desde otros disposi-
tivos. Esto podria deberse, en nuestra opinion, a
que las pantallas pequenas dificultan la visualiza-
cion de los avisos de baja disponibilidad.

Aunque estos resultados corresponden al contex-
to de las “ofertas flash”, estudiamos miles de mar-
cas, decenas de verticales y cientos de miles de
clientes activos a lo largo de un afio. Por ello, cree-
mos que son extrapolables a muchas situaciones
y les seran tutiles a otras empresas que compiten
en el campo de la venta online. Desde luego, es-
tas deberan tener en cuenta su propio contexto:
por ejemplo, es importante saber si los produc-
tos pueden reponerse o no una vez se agotan sus

existencias, puesto que la reaccion de los clientes
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a las sefales de escasez ser4 diferente y los efectos
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descritos podrian atenuarse. Aun asi, estos resul-
tados pueden servir de guia y ayudarlas a adaptar
sus politicas a la hora de informar del nivel de dis-
ponibilidad de sus productos.

Pongamos por caso nuestro hallazgo de que reve-
lar la baja disponibilidad de los productos tiende a
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incrementar tanto las ventas como las devolucio-
nes. Aceptado ese hecho, cualquier umbral fijo de
aviso de baja disponibilidad sera subdptimo: de-
masiado alto para los productos superventas, que
probablemente se agotarian de todos modos, y

demasiado bajo para los que se venden mas lenta-
mente y necesitan un empujon. Al ajustar la divul-
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gacion de disponibilidad al contexto especifico de
cada producto, las webs de venta online pueden

valerse de estos efectos para aumentar las ventas
sin disparar las devoluciones.

Lo que proponemos es una politica basada en da-
tos para determinar el momento de los avisos para
cada producto. Una vez que se pone a la venta un
producto, es posible recurrir al aprendizaje auto-
matico para comparar periédicamente el beneficio
estimado si compartimos su nivel de disponibili-
dad inmediatamente con el que obtendriamos si
posponemos esta acciéon para tomar la decision
mas conveniente. Si bien deberemos adaptar la es-
timacién de este modelo a nuestro contexto espe-
cifico, los principios de disefio de nuestra politica
son validos para todo aquel capaz de divulgar el
nivel de disponibilidad de los productos de forma
independiente. El valor de las politicas basadas en
datos sera mayor para aquellas webs de venta cu-
yas devoluciones sean més costosas y frecuentes.

Sé honesto

En resumen, avisar a los clientes de la baja dis-
ponibilidad de un producto es una herramienta
eficaz para aumentar los beneficios en las webs
de venta online. Ademas, las sefnales de escasez
surten mas efecto cuando se emiten abundante-
mente en productos que se venden con gran des-
cuento dentro de un surtido amplio y cuya venta
estd a punto de finalizar. Por el contrario, no son
tan tutiles cuando se emiten esporadicamente en

productos que se venden con un descuento mo-
derado dentro de un surtido menor y atin estaran
bastante tiempo a la venta.

Las webs de venta online pueden mejorar sus prac-
ticas trasladando estos hallazgos a politicas basa-
das en datos. Si ademas disponen de datos histo-
ricos con la suficiente variacion, pueden recurrir
al aprendizaje automatico para determinar el mo-
mento 6ptimo de los avisos de escasez en funcion
del contexto, siempre cambiante, de cada producto.

Por descontado, la aplicacién practica de nues-
tros resultados debe ser honesta. La manipula-
cion de las politicas de aviso con el objetivo de
alentar una compra tiene sus limites. Por tenta-
dor que resulte, manipular las sefiales de escasez
hasta el punto de que estas sean engafiosas o fal-
sas no es ni ético ni legal.

ruENTE: Calvo, E., R. Cui y L. Wagner. “Disclosing product avai-
lability in online retail”, de proxima apariciéon en Manufactu-
ring & Service Operations Management. En 2019, el articulo
recibi6é una mencion de honor en el concurso de investiga-
ciones basadas en practicas que organiza este journal.
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