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1.  Introducciény objetivo

Dentro de un conjunto de opciones (alternativas), se denomina decoy (sefuelo) a aquella
opcidn que se incorpora al conjunto con la nica finalidad de aumentar el atractivo percibido
de una de estas opciones; en lo que se conoce como efecto de las alternativas
asimétricamente dominadas (Huber, Payne y Puto, 1982). No se pretende que la opcion decoy
se constituya como una alternativa valida dentro del conjunto de opciones, sino que su
utilidad radica en dirigir la atencion del usuario/consumidor hacia una opcidon en concreto
dentro del conjunto, la opcion target, en detrimento de la opcidn alternativa, el competitor.

La efectividad de la adicion de terceras alternativas que actien como decoys dentro de un
conjunto de opciones con el objetivo de aumentar el atractivo percibido de una de ellas es un
hecho ampliamente contrastado en productos que poseen atributos facilmente identificables.
Es decir, en aquellos productos sobre los que el consumidor posee un amplio conocimiento y
experiencia previa (e.g., Dhar y Glazer, 1996; Huber y Puto, 1983). Sin embargo, el marco
tedrico que intenta explicar estos efectos se encuentra actualmente en desarrollo ya que al
enfrentar las teorias existentes con los resultados empiricos (Pechtl, 2009) éstas no
proporcionan una explicacion robusta al fendmeno.

Esta investigacion es una contribucion a la evolucion de la teoria mediante la aportacion de
dos elementos significativos. El primero es la comprobacion de la existencia de posiciones de
decoy inferiores que no producen efecto alguno sobre la opcion target reforzando la idea de
que los procesos que gobiernan los efectos contextuales, value shift y value added, se
producen de manera simultanea y se compensan el uno al otro anulando el efecto del decoy
(Pechtl, 2009). Ademas, en el presente estudio se propone una solucion para la aplicacion de
estrategias de venta que incorporan decoys en la venta de billetes de avion. Del mismo modo,
se evalua la interaccion que presenta un disefio concreto de decoy con el efecto marca. Es
decir, si la introduccion de la variable marca dentro de los distintos conjuntos opciones
originales-decoy tiene implicaciones significativas.

El estudio se ha realizado a través de encuestas a estudiantes de la UPC (Universitat
Politécnica de Catalunya) y de la UIC (Universitat Internacional de Catalunya).
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2.  Decoy y efectos de marca

El desequilibrio que existe entre el peso de los distintos atributos en el proceso de compra es
susceptible de afectar el disefio y a la funcionalidad de los decoys que se incorporen al
conjunto de opciones originales. El disefio de la opcion decoy se ha abordado desde la teoria
de rango y frecuencia y tomando como referencia estudios realizados con decoys dominados
parcialmente por la opcion target (Huber et al., 1982, Ariely & Wallsten, 1995; Pan & Leh
mann, 1993; Pettibone & Wedell, 2000).

Hay numerosas posiciones en las que puede situarse un decoy en funcion de la configuracion
de sus atributos. Esta posicion determina en gran medida los efectos de la opcion decoy sobre
el conjunto. En la Figura 1 se pueden apreciar las diferentes zonas que se identifican en
relacion a la introduccion de decoys dentro de un conjunto de opciones: la zona
asimétricamente dominada (ZAD) donde cualquier atributo de la opcion decoy siempre
presentara un nivel menor (esto es, menos atractivo) que el atributo correspondiente de la
opcion target; y la zona parcialmente dominada (ZPD), donde uno de los atributos de la
opcién decoy presentara un nivel ligeramente superior en uno de los atributos y niveles muy
inferiores en el otro. Los niveles de los distintos atributos para opciones que se hallen en la
ZPD son cuestion de calibracion, cuya finalidad es que la percepcion global que el usuario
tenga sobre la opcion decoy sea de clara inferioridad respecto a la opcion target. La diferencia
sustancial que existe entre situar un decoy en la ZPD respecto a situarlo en la ZAD es el
eliminar las dudas e incertidumbre que podria generar en el usuario el hecho de identificar
una opcion claramente inferior e inexplicablemente intitil dentro del conjunto de opciones.

Existe una posicion decoy que se ha revelado como ineficaz a pesar de que la mayoria de las
teorias sobre este campo no predicen este comportamiento. Esta posicion, identificada como
una opcion parcialmente dominada inferior, o un decoy en frecuencia para los dos atributos,
no genera variacion en el atractivo de la opcion target que el consumidor percibe ni tampoco
en el porcentaje de usuarios que escogen esa opcion (Pechtl, 2009) Como uno de los objetivos
principales del estudio es evaluar los efectos de la variable marca sobre conjuntos de opciones
que incorporan decoy, se considera interesante evaluar los efectos de marca sobre una opcion
decoy de estas caracteristicas, con la finalidad de apreciar de manera mas clara qué procesos
suceden en estas condiciones.

No se han encontrado antecedentes de estudios realizados sobre la influencia de introducir la
variable marca en conjuntos de opciones que incorporan alternativas decoy ineficaces. Sin
embargo, se puede considerar que la introduccion de la variable marca dentro del conjunto
conlleva una reduccién de la eficacia del efecto decoy, ya sea a través de procesos de
categorizacion (Aaker y Keller 1990; Maheswaran, Mackie y Chaiken 1992) o de reduccion
del poder de impacto de la informacién existente (Anderson 1971; Kim, Park y Ryu, 2006).

3. Explicacion del efecto decoy

Son dos los procesos que gobiernan los efectos contextuales inducidos por la presencia de
decoys: el proceso de value shift y el proceso de value added. Los procesos de value shift
aparecen al producirse un cambio en el atractivo global percibido de la opcion target o
Competitor debido a la presencia del decoy. Existen diversas teorias que intentan explicar
como sucede este cambio en el atractivo percibido de las opciones originales, pero ninguna ha
sido capaz de explicarlos de manera s6lida para un ntimero significativo de casos. Para el
decoy con el que se ha realizado el estudio, se produce un proceso de value shift negativo
donde la introduccion del decoy produce un impacto negativo en el atractivo de la opcion
target (Pechtl, 2009).
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Por otro lado, los procesos de value added tienen su origen en la dificultad que implica
realizar una eleccion entre dos opciones cuando una de ellas es superior en un atributo pero
ofrece un valor poco atractivo en el otro. En este caso, los consumidores introducen criterios
adicionales en su proceso de toma de decisiones (Pettibone & Wedell, 2007). Uno de estos
criterios adicionales es la capacidad de justificar la decision tomada de una forma sencilla,
ante uno mismo y ante los demas.

Una forma de evaluar la intensidad de los procesos de value added es determinar si existe
entre los usuarios una inversion de preferencias bajo la presencia del decoy. Una inversion de
preferencias sucede cuando el usuario tiene predileccion por uno de los atributos del producto
y, sin embargo, la opcion final que escoge es aquella en que este atributo presenta unos
niveles menos atractivos. La vinculacion de este proceso a la presencia de opciones decoy es
una manera de determinar la intensidad de los procesos de value added que acontecen (Pechtl,
2009).

4. EIl billete de avion como producto: implicaciones en el disefio de opciones
decoy

Las caracteristicas especificas del billete de avion como producto/servicio que cabe
considerar en relacion al disefio de decoys son las siguientes: en primer lugar, una fuerte
inclinacion del usuario por el precio (se produce un desequilibrio entre la importancia del
atributo principal, el precio, y la del resto de atributos que caracterizan el producto), y
dificultad en el usuario para identificar un segundo atributo global y relevante en el producto,
debido a la diversidad de atributos adicionales en forma de servicios afiadidos que presentan
las distintas compaifiias aéreas.

Habitualmente, en este tipo de estudios, el producto queda representado por dos atributos
independientes. Los atributos deben representar una variable continua o al menos, tener los
suficientes niveles para que puedan ser considerados como tal. Dada la importancia del precio
en los billetes de avion, éste sera el primer atributo. El segundo atributo que se ha empleado
es la flexibilidad, entendida como el porcentaje del precio del billete que es devuelto al
usuario en caso de que el vuelo sea cancelado.

Escoger la flexibilidad como segundo atributo tiene tres implicaciones importantes. La
primera es que esta relacionada con el precio (ya que en ultima instancia también puede
medirse en unidades monetarias) y por tanto puede compensar la, a priori, gran importancia
que el precio tiene sobre la decision de compra. No obstante, el atributo flexibilidad mantiene
su independencia respecto del precio, ya que estan relacionados entre si por la probabilidad de
cancelar el vuelo que percibe el usuario. La segunda es que es un atributo que no es especifico
de ningiin segmento de mercado dentro de la aviacion comercial, es decir, puede ser
generalizado para todo el abanico de ofertas que existen actualmente. Finalmente, implantar
una oferta de flexibilidad tiene un coste relativamente bajo, posibilitando asi la viabilidad
operativa del estudio desde el punto de vista de la compafia aérea.

5. Hipotesis

Investigaciones previas han demostrado que para el tipo de decoy inferior, constituido como
decoy parcial en frecuencia, el proceso de value added compensa el proceso de value shift
negativo, obteniendo un funcionamiento nulo del Decoy (Pechtl, 2009). Asi pues:

H1: La opcion decoy inferior no generara variaciones en el atractivo percibido de la opcion
target ni en el porcentaje de usuarios que eligen esa opcion.

Respecto a la interaccion entre el funcionamiento de opciones decoy bajo la influencia de
efectos de marca, es posible afirmar que, de forma general, la introduccion de la marca reduce
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la eficacia del decoy. Sin embargo, se quieren considerar las implicaciones que introduce el
hecho de incluir una marca cuyos valores principales refuercen alguno de los atributos del
producto ofertado. Se considera que aquellas marcas de las cuales los usuarios tengan unas
elevadas percepciones de calidad reforzaran la posicion de aquellos productos cuyo nivel en
el atributo calidad sea elevado. Asi pues:

H2: La introduccion de la variable marca bajo la presencia de decoy dentro de un conjunto de
opciones, tiende a disminuir la eficacia de éste.

H3: Aquellos productos que presenten niveles atractivos en atributos que coinciden con
valores que, por defecto, forman parte de los propios de la imagen de marca, tenderan a verse
reforzados dentro del conjunto de opciones.

6. Disefno del estudio

Una vez definidos los dos atributos principales del producto, precio y flexibilidad, se procede
a crear las opciones originales, aquellas que seran influenciadas por la tercera opcion decoy en
el estudio. Se presentan en la Tabla 1.

Como puede verse en la tabla, el rango de precios de las diferentes opciones es relativamente
reducido. Dado que los informantes tienen una renta reducida, seran muy sensibles al precio.
Por otra parte, es de esperar que pequefias variaciones en el precio deban compensarse con
grandes variaciones en la flexibilidad. Asi las diferentes opciones presentan variaciones
pequeias en precio, y grandes en flexibilidad. Finalmente, los valores absolutos del precio
son reducidos. Dada la evolucion del mercado de aviacion comercial, es probable que en el
corto plazo la mayoria de compafiias aéreas puedan ofrecer billetes, ni que sean
promocionales, en los niveles de precios de las opciones que se han definido.

Tabla 1. Configuracion de las opciones originales y decoy

Precio ($) Flexibilidad (%)
Opcidn A (Target) 35 25
Opcion B (Competitor) 38 65
Opcion C (decoy) 36 27

La opcion C se constituye como decoy parcial en frecuencia respecto la opcion A (Tabla 1).
En el conjunto final, la opcion A permanece como la opcidn mas atractiva en su atributo
dominante (precio) y comparte la tltima posicion dentro del conjunto en su atributo mas débil
(flexibilidad) con la opcion decoy. Puede verse representado en la Figura 1.

Para evaluar las implicaciones derivadas de la introduccion de la variable marca se han
elegido las compafiias Ryanair e Iberia. Se han elegido estas marcas por su solido
posicionamiento en el mercado, de modo que el conocimiento previo que el usuario tiene de
estas compafiias es suficientemente consistente y general como para que el posible efecto
marca sea visible. Por otra parte, ambas marcas representan modelos de negocio antagdnicos,
uno de ellos (el de Ryanair) fuertemente centrado en el precio, y otro (el de Iberia) centrado
en la oferta de servicios complementarios, como la flexibilidad de cancelacion.

En linea con H3, se considera que la marca Ryanair, debido a los valores de marca que
transmite, es capaz de situar al usuario en un contexto donde valore mas la opcioén con el
precio mas atractivo y con menos servicios afiadidos (opcion A). Del mismo modo, se
considera que el usuario a quien ha sido asignada una encuesta con la marca Iberia serd mas
susceptible de encontrar mas atractiva la opcidon con mas servicios afiadidos (opcion B),
debido a que se encuentra mas en consonancia con los valores que transmite la marca.
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A fin de evaluar los efectos de decoy y marca, se definieron cuestionarios con y sin decoy
(éstos ultimos incorporan, por tanto, Unicamente las opciones A y B), y cuestionarios sin
marca, con Iberia (IB) y con Ryanair (RY). Quedan, por tanto, seis modelos de cuestionario
diferentes, que a su vez dan lugar a seis disefos, combinando la presencia o ausencia de
decoy, y la presencia o ausencia de cada una de las dos marcas.
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Figura 1. Esquema general del modelo de decoy propuesto

7.  Descripcion de la muestra y estudios realizados

El estudio ha sido realizado sobre una poblacién total de 344 estudiantes de ingenieria
aeronautica de la UPC y de piscologia de la UIC, con una media de edad de 21 afios y una
distribucion por sexos de un 54,7% de hombres y de un 45,3% de mujeres. Cada estudiante
recibia una encuesta donde se informaba del producto ofertado, un billete de avion Barcelona-
Varsovia, y las diferentes opciones que podria escoger. Los tipos de encuestas,
correspondientes a las combinaciones de las distintas marcas y la opcion sin marca con los
modelos con y sin decoy, eran asignados aleatoriamente.

A fin de evaluar el atractivo de cada opcion, se definidé una variable AT que representa el
atractivo percibido de cada opcidn por parte del usuario (sobre una escala de siete puntos), y
una variable dicotémica ET que vale uno si el informante escoge la opcidn target, y cero en
caso contrario. Para los cuestionarios sin decoy, AT y ET son los valores obtenidos para la
opcion A. Se han definido variables analogas AC y EC para el competitor. En este ultimo
caso, los valores para los cuestionarios sin decoy son los de la opcioén B.

Para evaluar los efectos decoy y marca, se han definido tres variables binarias para cada
cuestionario’. La variable DP vale 1 cuando el cuestionario incorpora la opcién C, y cero en
caso contrario. Las variables IB y RY valen 1 si el cuestionario indica que el billete es de
Iberia o Ryanair, respectivamente. Para los cuestionarios sin marca, ambas variables valen
cero.

Finalmente, en los cuestionarios con marca se preguntd a los informantes su opinién sobre
determinados atributos (atractivo de las tarifas, flexibilidad, puntualidad, confort y seguridad),
a fin de comprobar si la imagen de las marcas era la prevista en el disefio del estudio. Para
todas las variables se encontraron diferencias significativas entre las dos compaifiias, en el
sentido previsto.

' Con estas variables se forman distintos grupos de datos para realizar el posterior analisis. Cada grupo
incluye el grupo control de encuestas donde DP, RY y IB tienen valor 0. Ademads, se incorporan las
encuestas donde la variable DP tiene valor 1. Para evaluar el efecto marca, se incluyen las encuestas
donde o bien RY tiene valor 1 y IB tiene valor 0, o a la inversa.
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Para contrastar la hipotesis H1 se realizd un analisis de varianza (ANOVA) con AT como
variable dependiente, considerando la inclusion o no de decoy en el conjunto de opciones
como variable independiente, siempre sin presencia de marca. Del mismo modo, para evaluar
si la presencia del decoy afecta el porcentaje de usuarios que eligen la opcidn target se realiza
una regresion logistica con ET como variable dependiente en funcion de la presencia o no de
decoy en el conjunto de opciones. Ninguno de estos estudios obtiene resultados significativos
(p>0,1) confirmando H1.

Respecto a la comprobacion de H2, se realizaron analisis de varianza para las variables AT y
AC, considerando la presencia o ausencia de decoy, la presencia o ausencia de marca (IB y
RY) y la interaccion entre marca y decoy. Asimismo, se evalud en impacto de la marca y el
decoy en la probabilidad de escoger el target mediante una regresion logistica en la que ET es
la variable dependiente, siendo las variables independientes DP, la variable representativa de
la marca (IB o RY) y la interaccion entre marca y decoy. Los resultados de los analisis se
encuentran en las tablas 2 (para Iberia) y 4 (para Ryanair).

Para contrastar H3, hemos de evaluar si presentar los billetes de avion como una oferta de
Ryanair aumenta el atractivo de la opcion mas barata (opcion A), y si presentar los billetes
como una oferta de Iberia aumenta el atractivo de la opcion con mas flexibilidad (opcion C).
Por tanto, se han realizado para la opcion B analisis similares a los definidos en el parrafo
anterior para la opcion A. Dichos andlisis se encuentran en las tablas 3 y 5.

Tabla 2. Resumen A de los resultados para el
subgrupo IB  (“*’: p<0,05; ns: no

Tabla 4. Resumen A de los resultados para el
subgrupo RY (“**’: p<0,01; “*’: p<0,05 *.”:

significativo) p<0,1; ns: no significativo)
ETmod.l ETmod.Z AT ETmod.l ETmod.Z AT
DP ns ns ns DP () ns ns
IB *(-) ns ns RY ns ns ns
DP*IB ns ns DP*RY *(4) **(9)

Tabla 3. Resumen B de los resultados para el
subgrupo IB  ( “*’: p<0,05; ns: no

Tabla 5. Resumen B de los resultados para el
subgrupo RY (“**’: p<0,01; “*’: p<0,05 *.”:

significativo) p<0,1; ns: no significativo)
ECmod.l ECmod.Z AC Ecmod.l ECmod.Z AC
DP ns ns *(1) DP ns ns *(4)
1B *(4) ns ns RY ns ns ns
DP*IB ns ns DP*RY (1) ns

8. Resultados

Los resultados confirman que el decoy definido en la figura 1 no afecta a la percepcion del
atractivo del target (AT), ni a la probabilidad de escoger éste (ET). Por tanto, queda
confirmada la hipdtesis 1. Este resultado confirma los resultados de Petchl, H. (2009).
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En cuanto al efecto marca, vemos que el efecto es diferente para las dos marcas. En el caso de
Iberia, la introduccién de la marca no afecta a la valoracion del target, pero si afecta a la
probabilidad de escoger éste en el sentido esperado, ya que segun la hipotesis 3 la marca
Iberia tendera a favorecer la opcion B, aquella con mas servicios afiadidos.

Por lo que respecta a Ryanair, el decoy actia en el sentido contrario al esperado, pero
Unicamente cuando se presenta conjuntamente con esta marca. Por tanto, el efecto de
introducir la marca en el experimento no es el reflejado en la hipotesis 2 y es, en cualquier
caso, bastante mas complejo de lo esperado.

Como se ha comentado anteriormente, en lo que respecta a la hipotesis 3, vemos que en el
caso de Iberia los atributos de la marca influyen las decisiones del consumidor en el sentido
esperado. Presentar el billete como de Iberia hace que disminuya la probabilidad de escoger la
opcion barata (target), y que aumente la probabilidad de escoger la opcion cara (competitor),
aunque hay que destacar que esta tendencia desaparece en cuanto incorporamos la interaccion
en el modelo.

Para el caso de Ryanair las variaciones en el comportamiento del consumidor son contrarias a
lo esperado: en presencia de decoy y de la marca Ryanair disminuye la probabilidad de
escoger la opcion target, y aumenta la probabilidad de escoger el competitor. Para el caso de
Iberia no puede afirmarse que su inclusion tenga repercusion sobre el atractivo de la opcion
target ni sobre el atractivo de la opcion competitor.

Una posible explicacion a estos resultados puede establecerse teniendo en cuenta que un
decoy actaa induciendo efectos de value shift y value added. Los resultados muestran que, si
no viene acompafiado de marca, un decoy en la zona parcialmente dominada no provocara
alteracion del comportamiento del consumidor, dado que ambos efectos se compensan
(Petchl, 2009).

Una posible forma de detectar el value added es comprobando si existe inversion de
preferencias. Tendremos inversion de preferencias cuando el consumidor, al valorar la
importancia de precio y flexibilidad en la decision de compra, otorga una puntuacion superior
a una de ellas, adquiriendo luego la opcioén que presenta unos niveles menos atractivos en ese
atributo. Es decir, si un consumidor manifiesta una elevada preferencia por un precio atractivo
en su decision de compra pero finalmente acaba adquiriendo la opcién B, la menos
econdmica, se ha producido una inversion de preferencias.

Para evaluar la intensidad con la que se produjo la inversion de preferencias, se realizaron
varios test de McNemar (1947), tomando como control la presencia o ausencia de decoy, y la
marca con la que se presento la oferta. El objetivo del test era comprobar si la introduccion de
una marca o de decoy variaba significativamente el numero de informantes que tenian
inversion de preferencias. Los resultados de la tabla 6 muestran que la introduccion de
Ryanair en el cuestionario varia significativamente la proporcion de individuos que muestran
inversion de preferencias.

Es interesante notar que a pesar de que la disminucion del atractivo de la opcion target se
produce cuando existe interaccion entre la presencia de decoy y la presencia de marca, la
inversion de preferencias es significativa para Ryanair cuando no se incorpora decoy al
conjunto. Si antes se constataba que la hipotesis 3 unicamente se validaba para Iberia ya que
en el caso de Ryanair los consumidores experimentaban una disminucion del atractivo
percibido de la opcion target, el estudio de inversion de preferencias, confirma atin mas este
comportamiento anomalo de la marca Ryanair sobre la opcidn mas economica.
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Tabla 6. Relacion entre una inversion de preferencias en el consumidor y las variables Decoy y marcas
segun el test de McNemar (“.”: p<0,1; ns: no significativo)

DP=0 DP=1

12=2,881

RY & Inversion RY & Inversion ns

IB & Inversion ns IB & Inversion ns

9. Conclusiones

En primer lugar, observamos que introducir la opcion decoy no conlleva un aumento
significativo del atractivo de la opcion target. Del mismo modo, tampoco aumenta la cantidad
de usuarios que finalmente eligen esta opcion. Este resultado esta en la linea de experiencias
previas con decoys situados en la ZPD (Petchl, 2009).

Al introducir la variable marca, el decoy si introduce un cambio en las preferencias del
usuario, aunque lo hace en la direccion contraria a lo esperado. El hecho de introducir la
variable marca, es decir, cuando o bien Ryanair o bien Iberia estaban presentes en las
encuestas, implica que se produce un aumento significativo en el porcentaje de usuarios que
eligen la opcion B (competitor), aunque en el caso de Ryanair solo se produce este fendmeno
cuando tenemos decoy y competitor simultaneamente.

Para entender como sucede este fenomeno, es necesario analizar primeramente el proceso de
value shift en funcioén de la presencia de las distintas marcas. Como puede apreciarse en la
Tabla 4 el atractivo de la opcion target disminuye considerablemente para aquellas encuestas
que ya incorporando una opcion decoy, ademas incorporen Ryanair. Partiendo de la base que
la sola presencia de una opcion decoy ya induce un proceso de value shift que beneficia la
opciéon competitor como puede verse en la Tabla 3 y Tabla 5 cabe decir que mientras que la
introduccion de Iberia no tiene repercusiones sobre el atractivo percibido de la opcion target o
competitor, el comportamiento de Ryanair es completamente opuesto, comportando una
disminucioén del atractivo percibido de la opcion target.

Sin embargo, esto no es suficiente para explicar que bajo la presencia de ambas marcas se
produzca un aumento en el porcentaje de usuarios que eligen la opcion B.

En el caso de Ryanair este comportamiento parece sobradamente justificado por la variacion
que los usuarios presentan en el atractivo percibido de la opcion target y que parece suficiente
para provocar que un numero significativo de usuarios elijan la opcion B en esas
circunstancias. Es destacable, también, la influencia que tiene la incorporacion de la marca
Ryanair sobre la inversion de preferencias en los usuarios al escoger una u otra alternativa.
Este comportamiento, que provoca que usuarios que manifiestan predileccion por un precio
atractivo acaben escogiendo la alternativa menos econémica, puede ser provocado por la
imagen de marca de la propia compaiiia que presenta unos niveles poco atractivos,
comparados con los de Iberia, en diversos parametros que podrian asociarse con el atributo
dominante de la opcion competitor: flexibilidad y puntualidad.

En el caso de Iberia, la variacion en el porcentaje de usuarios que elige la opcion B no esta
ligada a la presencia de decoy y a su interaccion con la marca como en el caso de Ryanair. Se
considera que, siguiendo la hipotesis 3, la marca Iberia desencadena un proceso de value
added, entendido como facilidad de justificar la eleccion, que favorece la opcion B, debido a
la consonancia que existe entre los valores de marca de esta compaiiia y las caracteristicas de
la propia opcion, que aporta un nivel mas atractivo en el atributo que refleja los servicios
adicionales del billete que el que incorpora la opcion A.
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Los procesos de value added que favorecen a la opcion target son inexistentes en presencia de
decoy y de las marcas, por lo que, en el caso de Ryanair al no poder compensar la
disminucion del atractivo relativo de la opcion target sobre la opcidn competitor, se genera un
funcionamiento inverso del decoy. En el caso de Iberia, el proceso de value added es también
inexistente para la opcion target, sin embargo, el funcionamiento inversion del decoy en
presencia de Iberia se explica por la presencia de un proceso de value added positivo sobre la
opcidn competitor en vez de a través del proceso de value shift como sucede con Ryanair.

Debido a las caracteristicas propias del billete de avion, las opciones originales propuestas
definian un rango muy reducido del atributo precio. Con esto se pretendia obtener dos
opciones de igual manera atractivas que permitieran apreciar los efectos objeto de estudio de
manera clara. Este objetivo se ha conseguido, ya que los porcentajes de usuarios que escogen
la opcion A y la opcion B para la encuesta que no incorpora ni decoy ni marca como variables
son 43% y 57% respectivamente, es decir, no existe un desequilibrio entre los atractivos
percibidos y globales de las opciones originales.

La conclusion global del estudio, con sus muchas particularidades, es que al introducir la
variable marca en un conjunto de opciones donde existe una opcion decoy ineficaz, la marca
contribuye a aumentar el porcentaje de usuarios que acaban escogiendo la opcién competitor,
bien sea a través de procesos de value shift que perjudican la opcidn target y benefician a la
opcion competitor, como en el caso de Ryanair; o a través de procesos de value added que
favorecen a la opcidn competitor, como en el caso de Iberia.

El distinto comportamiento que exhiben ambas marcas puede estar condicionado por la
percepcion tan distinta que el usuario tiene de cada una de ellas en los distintos atributos que
se seleccionaron: puntualidad, confort, tarifas atractivas, flexibilidad y seguridad donde, para
cada uno de los atributos, las diferencias entre Ryanair y Iberia resultaron significativas.

Es posible que marcas que presenten unos niveles atractivos en los atributos genéricos y
caracteristicos de un producto sean mas susceptibles de provocar procesos de value added, no
ya a través de inversion de preferencias, sino en un nivel superior, donde la imagen de marca
es tan fuerte que es capaz de modificar de antemano el contexto dénde se toma la decision al
proveer una justificacion solida para la eleccion de aquella opcidon que le es mas cercana en
cuanto a imagen de marca.

En el caso de Ryanair, puede justificarse que la inversion de presencias aun cuando no existe
decoy, viene generada por la pobre percepcion que los usuarios manifestaban sobre la marca
en los atributos antes mencionados. Sin embargo, la variacion significativa en el porcentaje de
usuarios que elige la opcion B aparece bajo la presencia de decoy, que es cuando no aparece
inversion de preferencias.

Parece que para el caso en que se introduce Ryanair en el conjunto, se eliminan los procesos
de value added asociados unicamente a la marca y se refuerzan los procesos de value shift
negativos asociados al decoy. Y este refuerzo si que genera un aumento en el numero de
usuarios que elige la opcidn competitor

Futuras investigaciones deberian determinar si los distintos comportamientos de ambas
marcas son fruto de la clara diferenciacion que existe entre ellas y, en el caso de Ryanair,
aportar algo mas de luz sobre como una marca con bajo valor percibido interacciona con una
opcion decoy. Ademas, se deberia determinar si este comportamiento es exclusivo de la
variable marca como tipo especifico de informaciéon dentro del conjunto o si este fenomeno
sucede con otras categorias de informacion que podrian ser asociadas a un producto.
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