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Evaluacion de la paradoja de la
eleccion mediante neuromarketing
experimental en consumidores de
comida rapida

RESUMEN: La Paradoja de la Eleccién
(PE) fue popularizada por el psicélogo
Barry Schwartz (BS) en 2004 [1]. En ella
se establece que, a mayor numero de
alternativas en un proceso de toma de
decisiones, mayor es la ansiedad que
esta actividad produce en la mente hu-
mana. BS enuncié la PE con la frase
“mas es menos”, por las consecuencias
que esta hipdtesis plantea al explicar
las respuestas psicolégicas de clientes
en términos de estimulos de mercado.
Sin embargo, la PE ha generado algu-
nas controversias en el Marketing, entre
otras causas por defectos metodolégi-
cos que afectan la validez cientifica de
algunos resultados experimentales. En
este frabajo se presenta un método ex-
perimental basado en Neuromarketing,
que hace uso de Electroencefalografia
(EEG) y test psicolégicos para evaluar
la relacién entre el nimero de opciones
del menu, y el nivel de estrés mental de
consumidores de productos de comida
répida. Los resultados del experimen-
to de Neuromarketing senalan eviden-
cia del aumento del nivel del estrés de
los consumidores, por el aumento de la
potencia de la senal EEG en su banda
Delta en 14.7%, cuando el numero de
alternativas de un menu pasa de esca-
so (6 opciones), a numeroso (10 opcio-
nes). Esta confirmacién empirica de la
PE explica algunas decisiones estraté-
gicas de este sector alimenticio, don-
de empresas dominantes han reducido
el nimero de opciones en los menus,
para aumentar sus ventas.
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ABSTRACT: The Paradox of Choice (PC) was popularized
by psychologist Barry Schwartz (BS) in 2004. It states that
the greater the number of alternatives in a decision-making
process, the greater the stress that this activity produces in
the human mind. BS summarizes PC with the phrase “more
is less”, due to the consequences that this hypothesis rai-
ses when explaining psychological customer responses in
terms of market stimuli. Some controversies generated by
PC in Marketing could be explained by methodological de-
fects which affect the scientific reliability of the studies on
PC. This paper presents an experimental method based on
Neuromarketing that uses Electroencephalography data,
and psychological tests, to assess the relationship between
the number of menu options and the level of mental stress in
customers of fast-food products. The realization of the expe-
riment points to an increase in the level of stress, indicated
by the increase of the power of the Delta band of EEG in
10%, when the number of alternatives on the menu increases
from 5 to 10. This empirical confirmation of the PC explains
some strategic decisions of this food sector, where domi-
nant companies have reduced the number of options in their
menu, in order to increase its sales.

KEYWORDS: Paradox of Choice, Experimental Neuromarke-
ting, Mental Stress, Fast-Food.

INTRODUCCION

La Paradoja de la Eleccion (PE) es una hipdtesis de la psicologia
del consumidor que establece que el incremento en el nume-
ro de opciones en los procesos de toma de decision, produce
un aumento de la ansiedad para el cliente, afectando negativa-
mente su experiencia de cliente [1]. Fue popularizada de manera
prillante por Barry Schwartz (BS) en 2004, mediante el aforismo:
“mas es menos”. La PE explica algunas respuestas de clientes
ante decisiones de compra y estimulos del mercado. El impac-
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to de la PE es tal que algunas grandes empresas de
alimentos, como McDonald's, han establecido una rela-
cién causal entre el declive de sus ventas, y el aumento
en la complejidad de sus menus [2]. Esto ha llevado a
la disminucion del numero de elementos en el menu de
sus productos [3]. Sin embargo, mientras que algunos
estudios experimentales confirman la validez de la PE
en términos generales, ofros la cuestionan. Incluso en
algunos casos se llega a concluir lo opuesto a la PE
[4]. Ante esto, el mismo BS ha sugerido que la direc-
cién correcta de investigacion consiste en encontrar el
ndmero magico que maximiza la felicidad de las perso-
nas, al momento de tomar decisiones [5]. Este enfoque
de optimizacién afectiva de la experiencia del cliente
requiere un marco conceptual objetivo para evaluar el
estrés de los compradores, asi como un analisis de la
relacion que existe entre el numero de opciones por
elegir, y la ansiedad que experimenta el tomador de
decision. El término estrés fue acunado por Hans Selye
en 1936, quien lo define como “la respuesta no espe-
cifica del organismo a cualquier demanda de cambio”
[6]. Esta respuesta puede ser de tipo mental o fisiologi-
ca [/]. Desde el punto de vista del Marketing, el estrés
€s una emocién que produce experiencias negativas en
los clientes [8]. La evaluacién objetiva del estrés es uno
de las aplicaciones mas recientes del Neuromarketing,
que explota la doble faceta psicologica y orgéanica de
esta emocion [9]. La Electroencefalografia (EEG) es una
técnica de medicion biométrica que ha sido utilizada
ampliamente en Neuromarketing para medir el estrés,
por su caracter no invasivo, y la facilidad de su imple-
mentacion [10]. La finalidad de este trabajo es realizar
un experimento de Neuromarketing para validar la PE
mediante la evaluacion del nivel de estrés en clientes
que seleccionan productos de una lista de alternativas.
Esta evaluacién se realiza con EEG y con test psicolo-
gicos. El grupo de clientes elegidos son los usuarios de
comida rapida, ya que en este sector se ha encontrado
evidencia de que las empresas obtienen la mayoria de
SUS ganancias por un subconjunto pequeno de sus me-
nus, lo que ha producido una simplificacién de su carte-
ra de productos, ver por ejemplo [11].

MATERIAL Y METODOS
Método de Neuromarketing Experimental
El experimento se realizé con 50 personas (30 mujeres,
el resto hombres), tomando en cuenta que el numero
de participantes de referencia en estudios de Neuro-
marketing es de 36 [17]. La descripcion del método ex-
perimental de Neuromarketing se encuentra en [12], y
se representa en Figura 1. Las etapas de fal método son
las siguientes.

1. Disenar objetivo, que es obtener evidencia empirica
sobre la PE.

2. Disenar hipotesis, en este caso la PE.

3. Seleccionar un marco tedrico, que en este caso es
la del “Cerebro Triuno”, [12].

4. Disenar estimulo, que son 2 escenarios virtuales
para la eleccion, con opciones escasas (5 opciones), y
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abundantes (10 opciones). El entorno virtual se presenta
en [14].

5. Seleccionar méetodos de medicion, que en este caso
es el potencial eléctrico cerebral, obtenido mediante
EEG, especificamente en la banda de frecuencia Delta
(de 0.1 a 4 Hz). En cuanto a la evaluacion psicométrica,
se elige la medicion del cerebro dominante en el mo-
delo “triuno” (reptiliano, limbico, neo-cortex), mediante
escala Likert estandarizada (instrumento ETD), y la me-
dicion del criterio de optimizacion en la toma de de-
cisiones (maximizador o satisfactor/optimizador), me-
diante escala Likert estandarizada (instrumento Emakx).

6. Disenar experimento, que se desarrolla en el entor-
no virtual en la Figura 2, con factores establecidos en
la Figura 4, criterios de inclusion y exclusion en la Figura
5, y algoritmos de clasificacion de estrés en la Figura 6.

7. Disenar metodos operacionales, descritos en la Fi-
gura 3. Las actividades de calculo matematico y colo-
rear sirven para obtener datos de entrenamiento con
estrés alto y bajo, respectivamente.

8. Implementar el experimento.

9. Analizar datos, en este caso determinando si la di-
ferencia de la potencia de la senal en la banda Delta se
incrementa en mas de un 10%, del escenario de la deci-
sion 1 (opciones escasas), al de la decision 2 (opciones
abundantes). Esta condicion es considerada evidencia
del incremento significativo el nivel de estrés [3].

10. Establecer conclusiones con respecto de la hipo-
tesis, en este caso la PE.
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Figura 1. Representacion de las etapas del método experimental
de Neuromarketing.
Fuente: Propia.
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Figura 2. Vista del entorno virtual para el desarrollo del experi-
mento. Fuente: Propia.
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Figura. 3. Marco de trabajo del experimento de Neuromarke-
ting. Fuente: Propia.

RESULTADOS

En cada participante se registraron los resultados de
los instrumentos Emax, ETD, y 4 diferenfes senales
EEG, cada una con 14 nodos: en las efapas de enire-
namiento, con actividades de colorear (esfrés bajo)
y resolver una ecuacion algebraica (estrés alto), y en
los escenarios con pocas 0 abundantes opciones por
elegir (designadas por D1y D2, respectivamente). Los
resultados globales de la distribucion de la potencia de
las senales, por banda de frecuencia, se muestran en
la Figura 7. La mayor diferencia se aprecia en la banda
Delta, con un incremento de mas del 10% en el escena-
rio D2, con respecto de D1. Esto, segun [3], es eviden-
cia del incremento significativo de nivel de estres, y se
asocia también con la disminucién de la conciencia del
mundo fisico, y dificultad para pensar, ver [15].

TIPO DE

FACTORES MEDICION

NIVELES ESCALA

Escala de

= s Likert.
maximacion.

Maximador, satisfactor. Intervalo.

Evaluacion de
tomas de
desiciones.

Cerebro triuno, cerebro

libico, neocortex. Lilxaime

Intervalo.

Estimulo. Opciones abunantes. No aplica. Normal.

Sexo. Femenino, masculino. No aplica. Normal.

Potencia. Oo-1 Porcentaje. Intervalo.

Figura 4. Clasificacién de las variables consideradas en el ex-
perimento. Fuente: Propia.

Por otra parte, los resultados del cuestionario Emax se
muestran en la Figura 8, donde se muestra que la ma-
yoria de los individuos son del tipo satisfactor. Sin em-
bargo, al realizar un analisis de diferencia de varianza
para la potencia de la banda Delta en ambos grupos,
se encuentra una diferencia no significativa, con un va-
lor de significacion estadistica mayor a 0.05 [18]. Los
resultados del “cerebro” dominante, de acuerdo al ins-
trumento ETD, se muestran en las Figuras 9 y 10. Aqui
se destaca que la prevalencia del cerebro “repfiliano”
es mayor en el escenario D2 con respecto del esce-
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nario D1. Como el cerebro “reptiliano” se ha asociado
en Neuromarketing con las respuestas mas primitivas
del cerebro humano, esto es interpretado en el estudio
como evidencia del incremento del nivel de estres [12].
Sin embargo, esto se encuentra sujeto a cierta con-
troversia en Neuromarketing, [16]. Es destacable que el
sujeto identificado con el numero 1 presenta diversas
discrepancias con el resto de la muestra bajo estudio,
dado que en ambos escenarios presenta predominan-
cia del cerebro “neo-cortex”, y una diferencia de po-
tencia de banda Delta inferior al 10%. Probablemente
por caracteristicas desconocidas de su personalidad.
En resumen, tanto el incremento de la potencia de la
banda delta del EEG en mas del 10% de D2 con res-
pecto de D1, asi como el aumento de la prevalencia
del cerebro “reptiliano” en D2, con respecto de D1, son
intferpretados como evidencia del aumento del estrés.
No se aprecia diferencia significativa entre los grupos
satisfactor y optimizadores en cuanto a estrés en los
escenarios D1y D2.

CONCLUSIONES

Los resultados del experimento confirman empiri-
camente la PE, y van acorde con las politicas de op-
timizacion de los menus de las principales empresas
comercializadoras de comida rapida. Es materia de in-
vestigacion posterior determinar si la PE es confirmada
en el caso de selecciones de productos de primera ne-
cesidad, como medicinas o alimentos saludables.

CRITERIOS

INCLUSION EXCLUSION

Transtorno psicologico detectado (Ansiedad,
Depresion, Trastorno de oposicién desafian- te,
Trastorno de la conducta, Trastorno por déficit
de atencién e hiperactividad (TDAH), Sindrome
de Gilles de la Tourette, Trastorno obsesivo-
compulsivo, Trastorno por estrés
postraumético) (Association y cols., 1994).

Edad entre 18 y 30

Adiccidn a sustancias psicoactivas (Canna- bis,
Cocaina, Estimulantes de tipo anfe- taminico,
Sedantes e hipnédticos, Opioides, Inhalantes,
Alucinégenos) (OPS, 2022).

Estudiante

Discapacidad cognitiva detectada (Leve,
Moderado, Grave, Profundo Eurolnnova,
Ha utilizado paginas WEB 2020) ’ ’ ) ( ]

Figura 5. Criterios de inclusién y exclusion.
Fuente: Propia.

BREVE DESCRIPCION Y PARAMETROS
CLASIFICADOR e eV et
Artificial neural network
(ANN).

Se utiliza con tres capas ocultas de 64, 32 y
16 neuronas.

Se utilizan valores predeterminados en la
caja de herramientas de scikit-learn
python.

K nearest neighbor (KNN).

Se utilizan valores predeterminados en la
caja de herramientas de scikit-learn
python.

Random frest (RF).

Se considera el kernel de hiperparametros

SR Mgy (MR L con la funcién de base radial.

Figura 6. Algoritmos de clasificacion de estrés, basados en
EEG. Fuente: Propia.
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Figura 7. Resultados de la potencia de banda de las serales
EEG. La banda Delta resulta con un incremento superior al 10%
en la potencia de banda, en el escenario D2 con respecto de
D1. Fuente: Propia.

Criterio de optimizacion.

40%

n=50. 80%

Satisfactor.

Optimizador.

Figura 8. Resultados de la clasificacién del grado de optimi-
zacién de los participantes, de acuerdo al instrumento Emax.
Fuente: Propia.

Cerebro dominante.

Decision 1.

20%

63%
- Reptiliano.

Limbico.

Neo-Cortex.

Figura 9. Resultados de la clasificacién del tipo de “cerebro”
dominante en escenario D1, segun el instrumento ETD.
Fuente: Propia.
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Figura 10. Resultados de la clasificacién del tipo de “cerebro”
dominante en escenario D1, segun el instrumento ETD.
Fuente: Propia.
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