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Efecto senuelo
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Qué problema aborda

Explica por qué anadir una opcion peor puede cambiar cual de las otras elegimos, algo que la teoria clasica
de la eleccion no predice.

Un ejemplo

Un ejemplo ilustrativo: un cine vende palomitas pequefias a 3 $ y grandes a 7 $. Después afade unas
medianas a 6,50 $.

Sin sefuelo Con senuelo
solo 0,50 $ mas
3% 7% 3% 6,50 % 7%
Pequeno Grande Pequeno Mediano - sefiuelo Grande
Comparas 3 $ con 7 $. El grande parece caro. Comparas 6,50 $ con 7 $. El grande parece
una ganga.
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El mediano casi no se vende, pero no esta ahi para venderse: esta para que el grande parezca barato.

Por qué pasa

B O

Comparar opciones distintas cuesta.

¢Compensan 4 $ mas por el doble
de palomitas?

- B

El sefiuelo da una comparacion
facil. Casi el mismo precio, bastante

menos cantidad.

Aplicaciones en diseino

- I

Elegimos la que gana esa
comparacioén, aungue al principio no
fuera nuestra preferida.

V/ Usaloasi

Destaca la opcion que de verdad

conviene y explica por qué es mejor que

las demas.

X Evita

Inventar opciones trampa cuyo Unico fin
es empujar hacia la mas cara.

32% > 84%

Sin sefuelo

Con senuelo

Lo que dice lainvestigacion

<® Paranocaer

Tapa la opcion que nunca elegirias y
vuelve a decidir. Si cambias de idea, era
un sefuelo.

Estudiantes del MIT que eligieron la suscripcién completa a The Economist sin el sefiuelo y con él (Ariely, 2008).

® @ O Evidencia debatida. Funciona bien con numeros claros, pero se debilita con productos reales (Frederick, Lee y Baskin, 2014).
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