COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Costes, niveles y estrategias

[.a toma de
decisiones del
consumidor

Los consumidores aplican la regla coste/beneficio para decidir, no solo qué
producto comprar, sino también qué estrategia de decision elegir. JHSFI e}
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RESUMEN:

En este articulo se exponen las diferentes reglas y estrategias de
decision, teniendo en cuenta que las personas no utilizan una sola,
sino una combinacion de ellas, especialmente a medida que crece la

complejidad de la decisién. Ademas, emplearan distintas estrategias
ante diferentes tareas y contextos de decision.

“Es posible que la toma de decisiones consista en
periodos de avances a tientas, sequidos de agudas
intuiciones subitas que acaban cristalizando’.

Henry Mintzberganzana

onsiderada en sus términos mas ge-

nerales, una decision es la “selec-

cion de una opcion a partir de dos o

mas alternativas”. Asi, por ejemplo,

un consumidor toma una decision
cuando elige entre hacer o no una compra,
entre adquirir el producto A o el B, la marca
X o la Y, en la hipotesis de que solo existan
dos opciones.

A veces la decision entre varias alternativas
parece clara. Sin embargo, las posibles conse-
cuencias o resultados de dicha decisién pueden
desencadenar un nuevo conflicto, especialmente
cuando el problema a resolver arroja diversas
incertidumbres o su conocimiento es incomple-
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to. Esas carencias habran de ser tenidas muy en
cuenta a la hora de decidir.

No obstante, la incertidumbre es una constante
inevitable de la condicién humana ya que, como
escribié Benjamin Franklin: “No hay nada cierto,
excepto la muerte y los impuestos”. En efecto, la
decision de cambiarse de trabajo, casarse y tener
hijos, invertir en tal o cual producto, etc., tendra
consecuencias desconocidas en el momento de
su adopcion. Tales sucesos pertenecen al futu-
ro y, en tal sentido, son una realidad “a medio
hacer”. Por ello, al objeto de evaluar y ordenar
las preferencias entre las diferentes alternativas
existentes, las personas tienen que realizar ine-
vitablemente “inferencias” sobre los resultados
de toda decisién que, bien pueden producirse o
no, o hacerlo en mayor o menor grado.

Para expresar esta idea podemos utilizar el
término “expectativa”, o anticipacion basada en
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El deseo de minimizar el esfuerzo es siempre mas
grande que el de minimizar el error. Las personas
tienden a simplificar ante cualquier decision

Sélo después de haber
“probado mentalmente”
varias alternativas,

las personas estaran

preparadas para decidirse.
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una creencia o suposicidon que hace el individuo
sobre las consecuencias positivas y negativas
que pueden derivarse de una decision (Molla
et al., 2006). Asi, por ejemplo, una persona con
cierta necesidad de orden estara motivada por

la compra de productos como un archivador, un
ordenador, un album de fotos, etc., ya que de
esa manera podra satisfacerla.

En esta fase del proceso de decision, el in-
dividuo estructura y da significado a los esti-
mulos recibidos en forma de “representaciones
mentales”, o “mapas cognitivos” basados en
conocimientos, experiencia y esquemas menta-
les previos (“scripts”), que ayudan a interpretar
la corriente de estimulos e informacion que el
cerebro absorbe constantemente del mundo,
filtrando, agrupando y haciendo comprensible
dicha informacion (Zaltman, 2004). Este hecho
ha llevado a algunas marcas de distribuidor a
intentar aprovecharse de tales esquemas men-
tales que tienen los consumidores sobre marcas
prestigiosas provocando confusion con las suyas
(imitando los envases, tipografia, colores...) para
incitar asi a la compra.

Este tipo de representacion mental o “me-
moria del futuro” (Damasio, 1994) hace que las
personas sean capaces de imaginar el resultado
de una decision antes de haberla tomado, de tal
manera que, solo después de haber “probado
mentalmente” varias alternativas, estaran prepa-
radas para decidirse. Se han encontrado eviden-
cias a este respecto de como pueden cambiarse
las preferencias del consumidor en funcion del
grado e intensidad con la que logre evocarse
(anticiparse) una determinada satisfaccion. Por
poner un ejemplo, el vendedor de una casa de
precio alto puede motivar a sus clientes para
su compra solicitandoles que “se imaginen a si
mismos” viviendo en ella, cambiando de esta
manera el punto de referencia negativo del
precio, al positivo del placer que dicha expe-
riencia mental provoca (Shiv y Huber, 2000).
En conclusion, las preferencias estan siempre
basadas en inferencias.
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Involucrarse en un proceso de decision implica estar
dispuesto a asumir determinados costes en los que,
inevitablemente, habra que incurrir: tiempo y esfuerzo

Costes de involucramiento

El involucramiento es un constructo psi-
cologico de diferencia individual que ha sido
identificado como un factor causal con conse-
cuencias directas sobre el proceso de decision,
si bien no existe un consenso general sobre este
concepto. Algunos autores lo definen como el
“nivel general de interés de un objeto para la
estructura individual de una persona”, o como
un “estado interno y variable que indica el nivel
de interés, atraccion o impulso evocado por un
estimulo o situacion particular”. Una definicion
mas completa es considerar el involucramiento
como “un estado no observable de motivacion,
de excitacion, o de interés que se crea por un
objeto o una situacion especifica, y supone ciertos
comportamientos: algunas formas de busqueda
de producto, de tratamiento de la informacion,
y de toma de la decision’.

De estas definiciones se desprende la idea
general de que el involucramiento es una variable
motivacional que refleja el nivel de importan-
cia de la decisién en el individuo en términos
de sus objetivos basicos, valores y autoestima.
Ahora bien, decidir involucrarse en un proceso
de decision implica estar dispuesto a asumir
determinados costes en los que, inevitablemente,
habra que incurrir: tiempo y esfuerzo.

El tiempo puede considerarse como un “re-
curso intangible” (no almacenable) y “escaso”,
intercambiable por dinero, derivandose de su
utilizacion beneficios y costes de diversa indole,
especialmente el coste de oportunidad que implica
tener que renunciar a llevar a cabo actividades
alternativas una vez ha sido decidida otra. Quiza
fue esta reflexién la que llevé a Benjamin Franklin
a escribir que el tiempo es oro (“time is money”),
Si bien el aspecto econdmico del tiempo es inne-

N° 240 * Noviembre de 2008

gable, no puede reducirse a esta variable ya que,
por una parte, no puede ser agregado (el tiempo
perdido no es recuperable), ni por otra, contarse
del mismo modo que el dinero.

Si representamos el tiempo como una linea
continua, unitaria y cuantificable, el individuo
podra destinar su “presupuesto temporal” a
diferentes actividades distribuidas en trabajo,
ocio y subsistencia. Ahora bien, la motivacién y
grado de satisfaccion que una persona obtiene
al destinar una cantidad de tiempo determina-
da a la realizacidon de una actividad se revela
de importancia crucial, ya que, incluso en los
casos en los que dos personas tengan un mismo
registro objetivo de tiempos-actividades, no
se puede asumir que compartan idénticas mo-
tivaciones u obtengan la misma satisfaccion,
dado que el grado de placer o satisfaccion es
subjetivo.

Centrandonos en el proceso de decision del
consumidor, el tiempo invertido en una compra
puede desglosarse en tres fases:

1. Fase inicial, o tiempo necesario para com-
prender el problema de decision.

2. Fase intermedia, o tiempo invertido en buscar,
organizar e interpretar la informacion.

3. Fase final, o tiempo utilizado en el analisis y
evaluacion de las diferentes alternativas del
conjunto de decision.

Diversas investigaciones realizadas sobre este
tema (Jacoby et al., 1978) han puesto de mani-
fiesto algunas conclusiones que consideramos
de interés, tales como:

A El tiempo total invertido en una decision
aumenta a medida que crece la cantidad de
informacion disponible.
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Hay evidencias de como pueden cambiarse las preferencias
del consumidor en funcion del grado e intensidad con
los que se evoque una determinada satisfaccion
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A El tiempo total invertido en las dos ultimas
fases aumenta con el nivel de complejidad y
riesgo de la decision.

A Cuanto mayor sea la importancia dada por la
persona al resultado de una decisiéon, mayor
sera el tiempo invertido en discriminar las
diferentes opciones.

A La relacion entre la dificultad de la tarea y el
tiempo invertido en la misma es de tipo cur-
vilineo, es decir, va creciendo a medida que
crece la dificultad de la tarea hasta un punto
a partir del cual empieza ya a decrecer.

Cuanto mayor sea el tiempo requerido para
tomar una decision, menos deseable y atractivo
sera el proceso de decision.

En resumen, podemos decir que cuanto mayor
sea el nivel de involucramiento en el proceso de
decisidon, mayor sera el tiempo total a invertir y,
en consecuencia, el coste de oportunidad inhe-
rente a tal decision.

En cuanto al otro tipo de coste, debe tenerse
en cuenta que el pensamiento es una actividad
mental no rutinaria que requiere esfuerzo, lo que
implica siempre un coste psicolégico y mental
directamente relacionado con las capacidades
cognitivas del individuo.

Este tema ha recibido considerable aten-
cién en la literatura del comportamiento del
consumidor, habiéndose descubierto un umbral
a partir del cual la informacién es ignorada o
no procesada, asi como una limitacion general
para procesar cantidades grandes de informa-
cion. No es en absoluto trivial reseflar que la
memoria a corto plazo apenas puede manejar
mas de media docena de items de informacion,

que el reconocimiento de algo requiera casi un
segundo, y que las reacciones mas simples sean
medidas en decenas o centenas de milisegundos
mas que en microsegundos. Estas limitaciones
fisioldgicas determinan el tipo y rapidez de los
calculos que es posible efectuar, siendo de hecho
determinadas operaciones mentales muy dificiles
de llevar a cabo.

Otras investigaciones han reflejado los costes
mentales que supone toda decision, en la medida
que siempre implica el esfuerzo de pensar (“the
cost of thinking”) (Shugan, 1980). Por ello, dado
que los recursos cognitivos son necesarios para
la realizacion de operaciones mentales, cuanto
mayor sea el numero de operaciones a realizar
o su complejidad, mayor sera el esfuerzo mental
necesario.

Ahora bien, el sistema de procesamiento hu-
mano esta disefiado para preferir actuar mas
sobre estructuras simples que complejas, como
si la evolucion nos hubiera programado para ser
perezosos, ahorrar energia, e incorporar habitos
saludables de conducta que sean faciles de llevar.
Quiza se encuentre aqui la base que nos permite
comprender y explicar la tendencia general de las
personas a simplificar y hacer el menor esfuerzo
posible ante cualquier problema de decisidn,
pudiendo aportarse como evidencias de esta
“pereza intelectual” las siguientes:

El principio de concrecion (“concreteness princi-
ple”), que establece que las personas tienden a usar
solo la informacién que les es presentada, y en la
forma que les es presentada, ignorando cualquier
otra colateral por relevante que sea. Hacer lo con-
trario requeriria 16gicamente un mayor esfuerzo.

La tendencia de los fabricantes a fabricar
productos comodos y de facil uso (“convenience
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Crece el numero de consumidores que
basa en la comodidad la razon basica
de sus decisiones de compra

goods”), siendo un numero cada vez mayor de
consumidores los que basan en la comodidad la
razon basica de sus decisiones de compra.

A los consumidores les gusta la idea de
tener mucho donde escoger, pero luego no estan
dispuestos a hacer el esfuerzo mentalmente ago-
tador de tener que hacerlo (Zaltman, 2004).

Parece razonable asumir, en conclusion,
que los consumidores deben estar dispuestos
a aceptar determinados costes temporales y de
esfuerzo si deciden involucrarse en el proceso
de decision, siendo éstos mayores, cuanto mayor
sea la complejidad de la decision, y/o menor el
nivel de conocimientos y experiencia previa del
sujeto decisor.

Niveles de decision

El proceso de decision del consumidor con-
siste en un conjunto de decisiones encadenadas
y relacionadas con las alternativas y marcas a
considerar, la informacion a buscar, los criterios
a aplicar, en qué entidad comprar, cdmo y cuando
pagar, etc. Este hecho ha llevado a los investiga-
dores a considerar el proceso de decisidn como la
resolucion de un problema que requiere diferentes
niveles de involucramiento y esfuerzo. En efecto,
si todas las decisiones de compra exigieran un
esfuerzo grande, se convertiria en un proceso
agotador que dejaria muy poco tiempo para cual-
quier otra actividad. Del mismo modo, si todas las
compras se hiciesen de manera rapida y rutinaria,
terminarian por volverse mondtonas y producirian
escasas sensaciones de placer o novedad.

Por ello, en una linea continua de esfuerzo
que va de muy bajo a muy alto, suelen distin-
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guirse en el consumidor tres niveles especificos
de resolucion de cualquier problema de decision
(Shiffman y Kanuk, 2005): rutinaria, limitada y
extensiva, que resumimos a continuacion.

3 Resolucion rutinaria del problema de de-
cision
El consumidor se enfrenta a los problemas
de decision cotidianos con soluciones ruti-

Si todas las decisiones de
compra exigieran un esfuerzo
grande, se convertiria en

un proceso agotador que
dejaria muy poco tiempo para
cualquier otra actividad.
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Cuando acudimos a un lugar de venta y nos ofrecen
algun producto nuevo, si la decision es de escaso
compromiso, aceptamos la oferta

Cuanto mayor sea el tiempo
requerido para tomar una
decision, menos deseable y
atractivo sera el proceso de
decision.
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narias, repetitivas, y basadas normalmente
en el habito y la costumbre, requiriendo
ello un bajo nivel de involucramiento. Este
comportamiento suele ser habitual en de-
cisiones asociadas con situaciones en las
que los individuos estan familiarizados y
tienen algun conocimiento y experiencia
previa, siendo por ello facilmente obser-
vable la tendencia a repetir conductas por
pura inercia o tradicion. En algunos casos
pueden querer buscar alguna informacion
adicional, pero en la mayor parte de las
situaciones aplicardn estrategias simples y
practicas que permitan tomar la decision de
manera rdpida y féacil.

N Resolucion limitada del problema de de-

cision

Este nivel de decision responde a problemas
poco complejos, plantedndose generalmente
en situaciones de oferta de nuevas marcas
en los propios establecimientos de venta,
o en situaciones de cierto aburrimiento y
cansancio por una exagerada repeticion de
la respuesta o fidelidad. Por ello, cuando
acudimos a un lugar de venta y nos ofrecen
algun producto nuevo, si la decision es de
escaso compromiso, aceptamos a menudo
la oferta sin buscar mayor informacion,
evidenciando con ello un bajo nivel de in-
volucramiento en ella. Este hecho puede
deparar al consumidor, al menos tedrica-
mente, mayor riesgo en la probabilidad de
acierto o error, si bien le proporcionara el
beneficio indudable e inmediato del menor
coste y esfuerzo que tendra que hacer.

A Resolucion extensiva del problema de de-

cision
Este tipo de conducta se aplica, siguiendo
los planteamientos econdmicos y raciona-
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Las reglas simples y heuristicas de decision
son las que mejor se adaptan a las limitaciones
del ser humano, al no precisar grandes
capacidades de calculo o memoria
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listas clasicos, cuando los consumidores
no disponen de criterios suficientes para
evaluar los productos, marcas o estableci-
mientos, o cuando la decision es importante
o compleja, y/o el nivel de riesgo percibido
alto. En tales circunstancias, suele aceptarse
en Marketing que el consumidor hara gala
de un alto nivel de involucramiento que
desencadenara una conducta activa de bus-
queda de informacidn y un procesamiento
extenso y completo de la misma con objeto
de poder elegir la mejor de las alternativas
presentadas.

Ahora bien, consideramos oportuno realizar
una reflexién a este respecto. Cuando los consu-
midores tienen que tomar
decisiones en entornos o
tareas de relativa com-

el consumidor escogera la segunda opcidn, ya
que la primera no le garantiza en modo alguno
los beneficios (solo son estimados y esperados),
mientras que la segunda le proporciona de ma-
nera inmediata y cierta el beneficio induda-
ble del ahorro de costes de tiempo y esfuerzo.
No queremos decir con ello que el objetivo de
toda decision sea “ahorrar costes”. No, lo que
queremos argumentar es sencillamente que el
consumidor no pondrd en marcha una con-
ducta de resolucion extensiva del problema de
decisién, a menos que perciba que tales costes
seran suficientemente compensados con mayores
beneficios futuros.

Tabla: Niveles de decision del consumidor

plejidad que requieren W Rimoludin HL:“:N mhﬂ-ﬁ'lm_
un alto nivel de involu- T —— Mirim Hajo S
cramiento y esfuerzo, se ooy erveee e v pre——
encuentran siempre ante m gyt T gy o Sk = Limitach e

la disyuntiva de, o bien Gin dributms oo ardatos Wi it
optar por llevar a cabo un Fdﬂiﬁw S gl Ducisicn smple | Doedisd by cormps
procesamiento extenso de = :-::nm Eu:’::::_ﬂ ESTE;T;
la informacion en la con- ‘Aﬁﬂﬂﬁhm Birting B oo o et Bichlizari in
fianza de poder lograr asi Lewitacl Cariin de morc B et arrmaci cres

maximizar los beneficios

esperados de la decision (eleccion del mejor
producto o marca), o, alternativamente, optar
por buscar el beneficio inmediato derivado del
ahorro de costes de tiempo y esfuerzo que tal
procedimiento supone.

Desde esta ultima perspectiva, y teniendo
en cuenta el fendmeno psicolégico de “aversion
a la ambigiiedad” (Shefrin, 2002) por el que
las personas siempre prefieren los beneficios
conocidos a los probables (“mds vale pdjaro en
mano que ciento volando”), consideramos que

Fuente: Alonso, 2004 y Elaboracion propia

Estrategias de decision

Las estrategias o reglas de decision descri-
ben, en términos generales, el proceso a través
del cual se combina e integra la informacion
disponible para identificar o elegir la alternativa
preferida en un contexto de opciones multi-
ples. La naturaleza y variedad de estrategias
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de decision es muy amplia, oscilando desde
procedimientos practicos y simples, a otros
mas elaborados y sofisticados que requieren
mayor nivel de tiempo y esfuerzo. Desglosa-
mos a continuacion diferentes tipos o clases
de estrategias de decision.

3 Procesamiento por alternativas o atributos
Dado que cualquier alternativa puede ca-
racterizarse por un conjunto de atributos
o dimensiones (modelos multiatributo), el
procesamiento “por alternativas” consiste en
analizar, en primer lugar, los diferentes atribu-
tos e importancia relativa de una alternativa
cualquiera, procediendo a continuacion del
mismo modo con el resto de las que forman
parte del conjunto de decision.

El procesamiento “por atributos”, en cambio,
opera de manera inversa, es decir, analizara
en primer lugar un atributo en todas y cada
una de las alternativas disponibles, pasando a
continuacion a analizar los restantes atributos
identificados por el consumidor para tomar la
decision. Este tipo de procesamiento es cogni-
tivamente mas facil, habiéndose encontrado
evidencias de un mayor procesamiento por
atributos en el inicio del proceso de decision,
cambiando al final a uno por alternativas
(Russo y Dosher, 1983), lo que sugiere que
las personas no utilizan una sola regla de
decision, sino una combinacion de ellas, espe-
cialmente a medida que crece la complejidad
de la decision.

3 Procesamiento global o selectivo
Se dice que el procesamiento de la informacién
es “global” cuando tiene en cuenta toda la infor-
macion existente sobre las diferentes alternativas
y atributos, siendo por el contrario uno de tipo
“selectivo” cuando sdlo se utiliza una parte de
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Existen decisiones instantaneas que resultan
incluso mucho mas acertadas que las que
surgen de una profunda reflexion

MKMarketingtVentas | 60

ella, asumiéndose en tal caso que la decisién
podria haber sido diferente si se hubiera tenido
en cuenta la parte de informacion omitida.

A Analisis cuantitativo o cualitativo

Las estrategias utilizadas por el individuo
pueden diferir también en cuanto al tipo de
operaciones mentales aplicadas. Si el analisis
es “cuantitativo”, el consumidor podra realizar
diferentes operaciones de tipo matematico
(suma, multiplicacion, etc.), mientras que si es
“cualitativo” se basara fundamentalmente en
las relaciones de orden o preferencia (mayor
que, menor que...) entre las alternativas que
componen el conjunto de decision.

N Estrategias compensatorias 0 no compen-

satorias

Se dice que una estrategia de decision es “com-
pensatoria” cuando el consumidor compensa
valoraciones negativas con las positivas otorga-
das a cada atributo. Asi, por ejemplo, el precio
alto de un producto puede ser compensado por
una mayor calidad, el alto consumo de gasolina
de un coche por su mayor potencia, o la baja
capacidad de almacenamiento de un ordenador
por dispositivos audiovisuales de alta calidad.

Por el contrario, una estrategia de decision es
“no compensatoria” cuando no se lleva a cabo
tal compensacién, de modo tal que el valor
negativo de un atributo puede llevar a recha-
zar directamente una determinada alternativa.
Asi, por ejemplo, una persona no considerara
los vehiculos de dos puertas si ha puesto la
condicion de que tenga cuatro puertas, y ello
independientemente de que el resto de atributos
puedan ser muy bien valorados.

Algunos autores (Abougomaah et al., 1987)
han comprobado la aplicacion de ambos tipos

de estrategias de decision de manera com-
plementaria y no excluyente. En este caso,
suele aplicarse inicialmente una regla no
compensatoria para reducir y simplificar el
conjunto de decision y, a continuacion, una
de tipo compensatorio para elegir una de las
alternativas seleccionadas.

N Estrategias heuristicas
Hace ya algun tiempo que los neurocientificos
y psicologos siguen la pista de esa misteriosa
capacidad de las personas que les permite tomar
decisiones instantaneas y que resultan en mu-
chos casos, incluso mas acertadas que las que
surgen de una profunda y pausada reflexién. Son
decisiones normalmente basadas en creencias
sobre la probabilidad de ocurrencia de hechos
inciertos, como el resultado de una eleccion
politica, la culpabilidad de un acusado, o el valor
futuro del délar, por citar sélo algunos ejem-
plos. Estas creencias suelen expresarse mediante

” o«

enunciados vagos, tales como “pienso que”, “es

LS

posible que”, “es poco probable que’..

Ahora bien, ;qué determina esas creencias?
¢/Como evaluan las personas el valor y proba-
bilidad de ocurrencia de un resultado incierto?
Diversas investigaciones realizadas (Tversky y
Kahneman, 1974) han mostrado que suelen utili-
zar un numero limitado de reglas heuristicas que
permiten convertir tareas complejas de decision
en operaciones de juicio mas simples y de gran
utilidad, si bien tal proceso simplificador pueden
también conducir a errores graves y sistematicos
en las tareas de inferencia probabilistica.

A modo de resumen podemos decir que las
estrategias heuristicas son:

A Principios generales que simplifican el nivel
de procesamiento de informacion y permi-
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Debera resolverse el conflicto entre el deseo de tomar la
mejor decision y el de realizar el minimo esfuerzo

ten tomar decisiones razonables con poco
esfuerzo.

A Reglas simples de andar por casa (“rule of
thumb”) que se aplican de manera esponta-
nea como resultado del proceso de evolucion
natural experimentado en cuanto a la per-
cepciéon y comprension de mensajes.

N Procedimientos rdpidos e inmediatos de
solucion de problemas de decision que se
aplican generalmente de manera automatica
e inconsciente.

2 Procesos a través de los cuales las personas
averiguan cosas por si mismas, por la expe-
riencia, y por pruebas de ensayo y error.

Una vez descritas las diferentes reglas y es-
trategias de decision, podemos preguntarnos
ahora cual serd la que decida elegir finalmente el
individuo, para lo cual expondremos algunas con-
clusiones obtenidas de diversas investigaciones
realizadas sobre este asunto (Shugan, 1980):

A Las personas disponen de un repertorio amplio
de estrategias o reglas de decision que han ido
adquiriendo a través de la experiencia o algun
tipo de aprendizaje formal o especifico.

A Las personas no siguen mecanicamente un
procedimiento invariable y estandarizado de
decision. Mas aun, no solo diferentes personas
utilizan distintas estrategias ante un mismo
problema de decisién, sino que cualquier
persona utilizara diferentes estrategias ante
diferentes tareas y contextos de decision.

A Las personas actuan en ocasiones de modo
oportunista, cambiando de estrategia sobre la
marcha en caso de producirse algun apren-
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dizaje que cambie la representacion de la
tarea.

A La utilizacion de una estrategia compensato-
ria de decision deberia considerarse como la
mas racional, ya que permite elegir la opcion
que, presumiblemente, proporciona la maxima
utilidad al consumidor (Alonso, 2004). Ahora
bien, dado que esta regla implica cierto grado de
complejidad y esfuerzo, su utilizacion se asume
en decisiones y contextos que exijan un alto
nivel de involucramiento del consumidor.

A Los consumidores aplican la regla coste/beneficio
para decidir, no sélo sobre qué producto comprar,
sino también sobre qué estrategia de decision
elegir. En efecto, las estrategias igual que los
productos tienen costes y beneficios asociados:
los costes incluyen el esfuerzo de adquisicion
y procesamiento de la informacién, y los be-
neficios, la probabilidad de tomar una decision
correcta, la rapidez, y su justificabilidad.

A Algunos autores (Beatch y Mitchell,1978)
plantean que todas las estrategias de decision
pueden valorarse bajo dos dimensiones: (a) la
cantidad de recursos que demanda (costes), y (b)
la capacidad de producir una respuesta éptima
(beneficios), postulando que se elegira la estra-
tegia que maximice los beneficios esperados
en relacion con el coste de su utilizacion.

A Cuanto mas correctas y menor esfuerzo supon-
gan las decisiones tanto mejor para quienes las
toman, una idea que compartimos con otros
autores. Ahora bien, las estrategias que podrian
proporcionar una decisién mas correcta, des-
afortunadamente, suelen requerir también la
realizacion de un mayor esfuerzo, por lo que
debera resolverse el conflicto entre el deseo de
tomar la mejor decision y el de realizar el mini-
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mo esfuerzo, siendo pertinente a este respecto
la afirmacién de que el deseo de minimizar
el esfuerzo es siempre mas grande que el de
minimizar el error (Russo y Dosher, 1983).

N Finalmente, es preciso reconocer que las reglas
simples y heuristicas de decisién son las que
mejor se adaptan a las limitaciones de capa-
cidad del ser humano, al no precisar grandes
capacidades de calculo o memoria.

A Los individuos tienden a reducir el esfuerzo apli-
cando reglas simples y practicas de decision, aun-
que ello suponga el riesgo de tomar una decision
menos acertada. Este hecho quiza pueda deberse
a lo que James Bryce dijo en la inauguracién de
la American Commonwealth del afio 1888:

“Para la inmensa mayoria de las personas,
no hay nada mds placentero que eludir hacer
cualquier esfuerzo mental... nada mds molesto
que el esfuerzo de pensar”.
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