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INTRODUCCION

En la actualidad, muchas personas consideran que el marketing tiene por finalidad
principal, el vender imagenes y experiencias mas que productos, llegando algunos a
considerar que la forma o, incluso el envase, es mas importante que el contenido. Sin
embargo, si entendiéramos al ser humano como un ser absolutamente racional, no cabria
posibilidad de que este fen6meno ocurriera, puesto que este tomaria sus decisiones
basandose netamente en la utilidad que un determinado objeto o una accién en particular
le reportaria, dandole una importancia baja a lo atractivo que puede resultar a la vista el

producto en cuestion.

En la realidad esto no ocurre, las personas entramos constantemente en
comportamientos que serian catalogados como irracionales. Por ejemplo, muchas veces
compramos cosas que no nos satisfacen plenamente porque “estaban con descuento”; o
en un local de comida rapida terminamos comprando el combo mas grande porque
parece atractivo agrandarlo por poco dinero, incluso cuando sabemos que con el combo

basico quedaremos satisfechos.

Es por todos estos comportamientos irracionales que ha surgido una tendencia llamada
Behavioral Economics, donde destacan autores como Daniel Kahneman, Amos Tversky y
Dan Ariely, y toman fuerza los conceptos de heuristicas y sesgos cognitivos, que son
formas (inconscientes por lo demas) en que se toman las decisiones que permiten hacer
deducciones sin caer en un alto nivel de esfuerzo. Podria decirse que, una heuristica, es
una herramienta de “ahorro de energia”, por cuanto permite tomar una decision sin mayor
esfuerzo y, por lo general, funciona de manera aceptable. Sin embargo, cuando estas
heuristicas no llevan a una decision acertada, pasan a ser sesgos, por cuando hacen que

la persona se equivoque y no alcance un 6ptimo racional.

Al momento de disefiar avisos publicitarios, los conceptos de heuristicas y sesgos
cognitivos, junto con el proceso perceptual, deben ser considerados para lograr establecer
una comunicacion eficiente entre emisor y receptor y, posibilitar ademas, la persuasion de
este Ultimo. Si se conoce la forma en que piensa e interpreta los estimulos el receptor, el
emisor tendra claro de qué manera debe presentar su mensaje para que efectivamente se
entienda lo que él quiere informar. Esto deja un gran poder en las manos del emisor:

puede presentar la informacién para educar e informar objetivamente al receptor, o puede
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presentar la informacién de la manera mas conveniente para sus propios intereses. Al
conocer esto, es natural que surjan algunas preguntas generales: ¢Cémo se debe
presentar la informacién (ya sea negativa o positiva)?, ¢ Qué heuristicas y qué efectos son
importantes para la publicidad?. Estas preguntas, y otras méas particulares relacionadas a
la publicidad de alimentos, buscaran ser respondidas en estas paginas.

En este documento, se analizara los efectos que tienen tres heuristicas y sesgos sobre la
percepcién de los consumidores en publicidades de alimentos, estos son: (1) Anclaje (o
Anchoring), (2) Enmarcado (o Framing Effect) y (3) Unidad (o Unit Effect). A través del
analisis de anclaje, se buscara determinar si un namero en particular es utilizado como
“ancla” a la hora de evaluar atributos nutritivos de un producto. Para el caso del
enmarcado, el objetivo es comprender de qué manera resulta mas atractiva la informacion
para un consumidor cuando se trata de aspectos nutritivos del producto y cuando se trata
de aspectos negativos (por ejemplo, contenido grasas saturadas). Finalmente, el analisis
del efecto unidad estar4 asociado a la utilidad que reporta para los receptores del
mensaje el ver la informacion en términos porcentuales, numéricos o en distintas

unidades de medida.

En este estudio se presentardn dos experimentos con los que se busca identificar la
presencia de estas heuristicas y sesgos cognitivos, en particular el anclaje y el framing
effect, ante la exposicion a publicidad de alimentos. También, se analizaré el impacto que
tienen tales heuristicas sobre tres constructos: (1) Intenciéon de Compra; (2) Actitud hacia
el Aviso Publicitario y (3) Credibilidad del Aviso Publicitario.

De esta manera, se podra obtener conclusiones relevantes para acciones publicitarias de
marketing en cuanto a la tener ciertas nociones sobre de qué manera es mas eficiente
presentar la informacién o qué elementos pueden llevar a comprender erroneamente un

aviso publicitario.

El marco tedrico y conceptual, asi como también las tendencias a nivel nacional seran

presentados en la siguiente seccion de este texto.



MARCO TEORICO

Sobre las Heuristicas y los Sesgos Cognitivos

Una heuristica, o ‘“regla basica”, es una herramienta cognitiva asociada al sistema
cognitivo automético, que tiene como caracteristica principal su uso cotidiano, instintivo e
incluso inconsciente. Su principal funcionalidad y beneficio es que permite tomar
decisiones de forma rapida y sin mayor esfuerzo y, por lo general, da buenos resultados.
Se podria decir que es un “atajo” que permite ahorrar energias al momento de tomar

decisiones simples.

Sin embargo, los atajos no siempre llegan al destino que uno quiere. Las heuristicas
pueden convertirse en un problema, y ser consideradas incluso como sesgos cognitivos
mas que como herramientas utiles y eficientes. Esto ocurre cuando la regla basica nos

lleva a dar una respuesta errénea frente a un estimulo determinado.

En 1974 Kahneman y Tversky, en su publicacion “Judgement under uncentainty:
Heuristics and Biases”, presentaron y analizaron tres heuristicas (1) representatividad, (2)
disponibilidad y (3) ajuste por anclaje, o simplemente anclaje. Este estudio ha sido vital
para el desarrollo de la teoria de Behavioral Economics, transformandose en el punto de
partida para determinar aplicaciones y analisis de los conceptos en la realidad. Luego, en
1981, los mismos autores publican “The Framing of Decisions and the Psychology of
Choice”, introduciendo y desarrollando el concepto de efecto enmarcado o framing effect,
que se encuentra muy relacionado con la teoria prospectiva, propuesta por los mismos

autores en 1979.

Por otro lado, autores como Thaler, han mostrado en libros como “Nudge: Improving
Decisions about Health, Wealth, and Happiness” del 2008, que la forma en que son
percibidas y procesadas las cosas en la mente de cada persona puede ser usada a favor
del bienestar de las mismas. Esto implica que al conocer las distintas heuristicas en que
incurre cada persona (o dicho de otra forma, conocer cémo piensa cada uno) se puede
lograr un gran beneficio en la sociedad, ya que se puede dar un pequefio empujén a cada

individuo en el sentido de la decision que es més beneficiosa para si mismo.

A continuacién, seran descritos y analizados cada uno de los efectos que seran objeto de

experimentos en este estudio, es decir, el efecto anclaje, framing effect y finalmente el
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efecto unidad. Cabe mencionar que este Ultimo esta relacionado con el framing effect, por
lo que sera introducido de manera méas formal solo después de haber sido explicadas la
teoria prospectiva y el framing effect.

Efecto Anclaje

La base de toda la teoria desarrollada sobre el sesgo de anclaje se encuentra en el
estudio “Judgement under uncentainty: Heuristics and Biases” (Tversky & Kahneman,
1974). En él, los autores presentan este concepto como “Anclaje y Ajuste”, y plantean que
ocurre cuando las personas estiman valores tomando por base una cifra de partida, y la
ajustan en el sentido que estimen conveniente para llegar a una estimaciéon que, a su
juicio, es correcta. Esta cifra de partida o valor de referencia inicial, es conocido como
ancla.

Los autores plantean que la cifra de partida condiciona la estimacion final y que, por lo
mismo, el ajuste seria insuficiente llevando finalmente a una estimacién sesgada. De aqui

surge el caracter de sesgo cognitivo asociado al efecto anclaje.

Tversky y Kahneman, para probar la existencia del anclaje como sesgo cognitivo,
realizaron un experimento muy reconocido, consistente en solicitar a distintos sujetos que
estimaran el porcentaje de naciones africanas dentro de la Organizacion de Naciones
Unidas, tras haber hecho girar una rueda de la fortuna con niameros entre 0 y 100. Los
participantes debian primero decir si el porcentaje era mayor 0 menor que el nimero que
entregd la rueda y luego debian estimar el porcentaje requerido haciendo ajustes a este
ultimo namero. El ancla en este experimento fue el valor que mostré la rueda de la fortuna
una vez que se detuvo. Los resultados fueron claros, ya que aquellos participantes
expuestos al ancla de “10”, estimaron que el porcentaje real era 25%, mientras que los
que fueron expuestos a un ancla de “65” estimaron un valor de 45%. De aqui pudieron
concluir que, bajo un ancla externa (dada), existe el efecto anclaje. Pero el efecto también
se da con célculos incompletos hechos por el mismo sujeto, lo que fue comprobado

dentro del mismo estudio.

Otro ejemplo interesante es el experimento presentado en “Nudge: Improving Decisions
about Health, Wealth, and Happiness” (Thaler & Sunstein 2008), en el que se pidi6 a
algunos habitantes de Chicago (una ciudad con muchos habitantes) y a algunos
habitantes de Green Bay (que tiene una baja poblacién) que realizaran una estimacion de

la poblacion de Milwaukee. Cada participante tomé por ancla la poblacion de su ciudad y
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le realizaron ajustes para llegar a una cifra estimada, lo que dio por resultado que los
habitantes de la ciudad pequefna (Green Bay) dijeron que Milwaukee tiene una poblacién
de 300.000; mientras que la estimacion de los habitantes de Chicago fue de 1.000.000.
Estas diferencias estarian explicadas por las anclas iniciales: para los habitantes de
Chicago, el punto de partida fue de aproximadamente 3.000.000; mientras que para los de
Green Bay este fue de 100.000.

El efecto anclaje, segun (Wilson et al., 1996), tiene mas probabilidad de ocurrir cuando se
cumplen dos condiciones: (1) las personas prestan atencion al ancla externa y (2) cuando
perciben que el ancla y el valor a estimar son compatibles. Este ultimo factor tiene
relacion con la unidad y la magnitud en que se presenta el ancla. Por ejemplo, en el
experimento anteriormente descrito, la rueda de la fortuna mostraba un nimero entre 0 y

100, lo que es coherente que solicitar posteriormente un porcentaje.

Resulta interesante también conocer si los sujetos que participaron en distintos estudios,
fueron conscientes de la influencia que ejercié sobre ellos el ancla. Esto también lo
comprobd (Wilson et al., 1996), al preguntar directamente a los participantes de su estudio
si fueron influenciados por el ancla, a lo que la mayoria respondié negativamente.
Ademas, el mismo autor pudo concluir también que el ancla tiene influencia sobre la
decision o estimacioén realizada incluso cuando se le pide al participante que la ignore.
Esto comprueba que el anclaje y ajuste es un proceso que se da de manera inconsciente,

sin mediar intencién del participante y sin que este lo note.

Comprendiendo conceptualmente el efecto anclaje, surge inmediatamente la interrogante
de si este efecto se hace presente cuando hay exposicion a publicidad y distintos
estimulos promocionales por parte de distintas marcas. Es natural preguntar, por ejemplo,
si ver un cartel publicitario que contiene informacién como “Incluye 200 gramos
adicionales, gratis!” implica que esa cantidad dada actie como ancla para los
consumidores al momento de tomar decisiones de compra. Si atributos como lo saludable
de un producto estan influenciados por un nimero que tiene casi nula relacién con tal
atributo, entonces una accién de marketing puede ser sumamente beneficiosa (o dafina,

dependiendo de como se use) para los consumidores y las empresas.

Los experimentos que seran realizados en el marco de este estudio buscaran analizar

como la presencia de un ancla afecta la percepcion de qué tan saludable es un producto,



asi como también la intencibn de compra, la actitud hacia el aviso publicitario y la

credibilidad del aviso publicitario.

Framing Effect y Teoria Prospectiva

Antes de entrar en definiciones y andlisis de autores reconocidos, quiero plantear lo
siguiente al lector: Un familiar muy querido le va a regalar un pack de calcetines que tiene
en total diez pares, algunos de color blanco y otros de color negro. Usted es fanético de
los calcetines negros y preferiria que no vinieran blancos en el pack, pero es imposible.
Luego, su familiar le dice “Este tiene siete pares negros y aquel tiene soélo tres pares
blancos, ¢cual prefieres?”. Este ejemplo, bastante simplista, hace alusién a lo que es el
framing effect. Los packs estan compuestos por los mismos calcetines blancos y negros,
pero la forma en que se presenta la informacion es distinta: la primera en términos
positivos (calcetines negros) y la segunda en términos negativos (calcetines blancos).
Otro ejemplo para entender a grandes rasgos de qué se esta hablando en este apartado
es el siguiente: Usted, caminando por su lugar de trabajo, ve un cartel que promociona
una rifa con una inscripcion de $1.000 y que promete que 2 de cada 10 personas
obtendran algun premio. Probablemente se vea tentado a participar en el sorteo, pero
¢qué pasaria si la informacién presentada fuera “8 de cada 10 personas pierden sus
$1.000"?. Tal vez su decision no sea la misma siendo que no ha cambiado la probabilidad

de que gane algun tipo de premio, es decir, la informacién entregada es la misma.

La base para el desarrollo de esta teoria nuevamente la establecen Tversky y Kahneman,
con su estudio titulado “The Framing of Decisions and the Psychology of Choice” en 1981.
En este trabajo, los autores analizan y demuestran inconsistencias en la toma de
decisiones y cambios constantes entre aversion y aceptacion al riesgo, relacionados con
la forma en que se presenta la informacion, es decir, si tiene asociadas pérdidas o
ganancias, y si estas son seguras o de caracter aleatorio. Sus principales conclusiones
fueron: (1) los individuos pueden cambiar su preferencia si el marco (la presentacién) de
un mismo problema es diferente; (2) los individuos no estdn conscientes de las distintas
maneras de presentar la informacion y que esto impacta sobre su atractivo; (3) las
personas desearian que sus decisiones no dependieran del marco; pero (4) usualmente

no estan seguros de cOmo resolver inconsistencias que ya han detectado.



La misma informacion, presentada de manera distinta, puede llevar a tomar diferentes
decisiones. Los cambios de decision asociados a las distintas maneras de presentar la
informacion responden al fendmeno de framing effect. (Jou, Shantau & Jackson, 1996)

Por otro lado, (Kahneman&Tversky, 1979) concluyen en base a su “teoria prospectiva’
que la teoria de utilidad esperada no se cumple en la realidad y proponen una funcion de
valor asimétrica en la que los individuos valoran de manera distinta las pérdidas que las
ganancias. Esto tiene implicancias sobre el framing effect, ya que los autores concluyeron
que la informacién conviene presentarla de distinta manera dependiendo de si son

pérdidas o ganancias.

De esta manera, y vinculando el concepto a la publicidad de alimentos, es necesario
comprender de qué manera debe presentarse la informacioén para que los consumidores
entiendan el mensaje y, no solo eso, sino que cdmo entienden el mensaje segun la forma
en que se entrega la informaciéon. Es decir, es importante saber qué comprende un
consumidor cuando la publicidad presenta informacion sobre atributos negativos (que
serian vistos como pérdidas) o sobre atributos positivos (que serian vistos como
ganancias), y si difiere la comprension aunque la informacién entregada sea la misma en

cuanto a contenido y solo varie su forma.

Una forma particular de framing effect, tiene relacion con la manera en que se presenta la
informacién cuantitativa, es decir, qué unidad de medida es utilizada. Para tiempo, por
ejemplo, se puede hablar de horas, minutos o segundos. Esto es el efecto unidad, que

sera presentado a continuacion.

Efecto Unidad

Tal como se presentd en la seccién anterior, este efecto tiene su origen en las distintas
unidades de medidas alternativas con las que se puede dar una misma informaciéon. Ya
fue expuesto el ejemplo del tiempo, pero también pueden existir casos en que no sea tan
directa la conversion (la mayoria de las personas sabe cuantos segundos equivalen a un
minuto), como cuando se habla de kilometros y millas, o de kilos y libras. Ac4, el efecto
unidad consiste ademéas en la “traduccién” que hacen los consumidores al observar
informacion en una determinada unidad de medida que no les resulta familiar, tiene

mucha relacién con el efecto enmarcado y también con el efecto anclaje. Por un lado,



porque la unidad de referencia del individuo puede llevarlo a traducir la informacion y

hacer una estimacion incorrecta.

La definicion formal del efecto unidad, segun (Briers, Lembregts & Pandalaere, 2011), es
‘los consumidores perciben como mayores las diferencias entre atributos, cuando el
numero asociado a la unidad de medicion es mayor”. Esto implica que al analizar la
diferencia entre 500 y 300 centimetros, esta es percibida como mayor que la diferencia

entre 0,5y 0,3 metros.

Regulacion y Situacion Actual en Chile

Muchos alimentos, dentro de sus distintos elementos publicitarios, entregan mensajes
como “Libre de grasas”; “Bajo contenido de calorias” y algunos, incluso, incluyen
cantidades y porcentajes, tales como “Sélo 30 calorias por porcion”. Sin embargo, el
mensaje que se entrega al consumidor no es antojadizo, ya que en Chile, es el
“Reglamento Sanitario de Alimentos”, del Ministerio de Salud, el que establece cuando un
producto esta en la categoria de “libre”, “bajo aporte” o “buena fuente”. EI mismo
reglamento indica, en su articulo nimero 107, que “No se permite el uso de términos que
destaquen la ausencia de un componente no deseado tales como "no contiene...",

n

"ausencia de ...", cuando el producto normalmente no lo contiene” ; prohibiendo y
descartando de manera inmediata la entrega de informacion falsa a los consumidores a
través del envasado y etiquetado del producto, asi como también en la publicidad en los
articulos 110, 113 y 114. De esta manera, quedan definidos los productos alimenticios

como sigue:

e Libre de grasas: Son aquellos que en una porcién de consumo contienen menos
de 0,5 gramos de grasa total.
e Bajo Contenido (0 Bajo Aporte) de grasa: Son aquellos alimentos que, en una

porcién, no tienen mas de 3 gramos de grasa total.

Por otro lado, se ha visto una tendencia social hacia el consumo de productos mas
saludables, lo que incluso se ve reflejado en iniciativas de gobierno tales como el
programa “Elige Vivir Sano”. Este programa busca fomentar un estilo de vida saludable
para lograr disminuir el sedentarismo y la obesidad en la poblacion nacional. Juega un rol

fundamental la “alimentacién sana”, la cual es definida como “elegir alimentos que aportan
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los nutrientes y la energia necesaria para mantenernos sanos™

, esto implica preferir
alimentos como cereales y/o legumbres, y evitar aquellos con alto contenido de grasas y/o
azlcar. Es mas, el Area de Alimentos y Biotecnologia de la Fundacion Chile, en su
estudio “Chile Saludable: Volumen I”, destaca que tanto en Chile como en el mundo
existen tendencias que favorecen la preocupaciéon de las personas por el consumo de
alimentos saludables, tales como la mayor informacién a la que estan accediendo los
consumidores en cuanto a rotulado y composicién de los productos lo que los hace
sentirse empoderados y con derecho a exigir mas y mejores alimentos. Otra tendencia
destacada en este estudio es la sustentabilidad, ya que tematicas como el cambio
climatico o el calentamiento global han comenzado a crear una nueva conciencia en los
consumidores, que cada vez estan mas preocupados por acceder a productos que han

sido producidos de manera sustentable, sin dafios al medioambiente.

Esta tendencia al consumo “saludable” ha sido captada por distintas empresas que, para
adaptarse al mercado y responder a esta nueva demanda, han lanzado nuevos productos,
tales como nuevas variedades light, variedades libres de ciertos componentes
reconocidamente dafiinos (grasas, azlcar), y también variedades menos procesadas o
con componentes mas haturales. Ejemplos abundan, y en el Anexo N°1 se pueden

observar distintas piezas publicitarias relacionadas a este tipo de productos.

! Antecedentes conceptuales Programa Elige Vivir Sano. Documento disponible en
http://www.eligevivirsano.cl/wp-content/uploads/2012/01/Antecedentes-conceptuales-Programa-Elige-
Vivir-Sanol.pdf>
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EXPERIMENTOS: Comentarios Generales

Antes de detallar cada experimento y las hipotesis asociadas a ellos, es importante indicar
que por restricciones de tiempo y presupuesto se optd por realizar solo los experimentos

de anclaje y de enmarcado, dejando propuesto para obras futuras el efecto unidad.

El método de recoleccion de datos para estos experimentos es la encuesta, dentro de la
cual se presentan en primera instancia los estimulos respectivos y luego se solicita que el
participante responda ciertas preguntas y evalle algunas afirmaciones en escalas

determinadas.

Adicional a estos dos experimentos (enmarcado y anclaje) existi6 una etapa previa de
pre-testeo, donde se aplic6 un cuestionario a un pequefio grupo de personas para poder
identificar y analizar la experiencia de los encuestados. El detalle de esta etapa y las
conclusiones a las que se pudo llegar se encuentra en la siguiente seccién de este

estudio.

Para evitar que los encuestados buscaran comparar o hacer dependencias entre las
evaluaciones realizadas para cada uno de los avisos evaluados (aviso de anclaje y aviso
de framing), se introdujo un tercer aviso publicitario en el cuestionario que actuara como
distractor, de manera tal que los encuestados sintieran que evaluaban avisos publicitarios
sin relacion aparente entre ellos. El aviso “distractor” pertenece a la marca Coca Cola Life,

cuya campafa publicitaria se desarrolla activamente al momento de realizar este estudio.

~

B A OF L e \
ENDULZADA NATURALMENTE"

DELICIOSA Y BAJAS CALQRiAS

EXTRACTOS VEGETALES. * ENDULZADA CON AZUCARY STEVIA

llustraciéon 1: Aviso Coca Cola Life, utilizado como "distractor".
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PRE-TESTEO

Metodologia y Muestra

Se desarrollé un cuestionario web sobre la plataforma Qualtrics?, el cual fue distribuido a
través de redes sociales entre un pequefio grupo de contactos y amigos. De esta manera,
se formd una muestra por conveniencia compuesta por 17 individuos. Los encuestados
fueron principalmente hombres (70,5%); y la edad promedio de la muestra es de 22,5

anos.

También se realiz6 un pre-testeo para un formulario impreso, es decir, para una encuesta
gue es respondida en papel. En este estudio participaron 5 personas: 3 hombres y 2

mujeres, con un promedio de edad de 21 afos.

El cuestionario presentaba las siguientes secciones: (1) Aviso de Yoghurt; (2) Aviso de
Coca Cola Life y (3) Aviso de Cereal. Estas secciones fueron mostradas y respondidas en
un orden aleatorio por los encuestados, con la finalidad de evitar que el orden en que

fueron expuestos los avisos condicionara de alguna manera los resultados obtenidos.

Los topicos que se abordaron para cada producto (o seccion) fueron: Intencién de
Compra, Percepcion de Saludable, Credibilidad del Aviso y Actitud hacia el Aviso; tal

como se expuso en el apartado de “Disefio del Experimento” presentado anteriormente.

También se realizé un pre-testeo para un formulario impreso, es decir, para una encuesta
que es respondida en papel. En este estudio participaron 5 personas: 3 hombres y 2
mujeres, con un promedio de edad de 21 afios. Este cuestionario fue estandar, es decir,

no hubo un orden aleatorio en la exposicion a los estimulos (presentacion de avisos).

Confiabilidad de la Escala

Si bien las escalas utilizadas tienen validez conceptual y ya han sido comprobadas en la
literatura previamente, se realizé un analisis de confiabilidad de las escalas a través del
célculo del estadistico alfa de Cronbach® para verificar su correcta aplicaciéon en el
cuestionario. A través de este analisis se llegd a que la escala de Intencion de Compra es

confiable, dado que su alfa obtuvo valores de 0,861 en el caso del experimento de framing

2 . . .
Revisar Anexo N°2: Cuestionario Pre-Test
3 s . . .
Este estadistico debe tener un valor mayor o igual a 0,6 para considerar la escala como confiable.
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(yogurt) y de 0,921 en el experimento de anclaje (cereal).La escala de Actitud hacia el
Aviso también resultd ser confiable, obteniendo un valor de 0,818 para el experimento de
yogurt y de 0,88 para los cereales. Finalmente, la Credibilidad del Aviso también es
confiable, ya que tiene valores de 0,799 para el experimento de framing y de 0,775 para el
de anclaje.

Retroalimentacion

La principal finalidad del pre-testeo fue detectar problemas, dificultades y errores
existentes en la encuesta y la formulacién de cada una de las preguntas. Esto permitiria
no incurrir en los mismos errores al realizar el experimento definitivo y, por lo tanto,
obtener resultados que reflejen verdaderamente las percepciones de los encuestados

reduciendo los sesgos relacionados a la no comprensién de las preguntas.

Por ello, se pidié a cada uno de los 22 participantes (5 de cuestionario impreso y 17 de
cuestionario web) que ademas de responder el formulario, comentaran sus opiniones,
dificultades e impresiones sobre la encuesta, tanto en su forma general como en el

contenido y la redaccién de cada una de las preguntas.

La retroalimentacion recibida en general fue positiva, ya que destacaron lo breve de la
encuesta, la claridad de las preguntas y lo “entretenido” que resultaba responder algo que
presentaba imagenes de manera amigable. Las criticas se centraron principalmente en el
texto de bienvenida a la encuesta, que fue percibido como “un parrafo muy largo” y, por lo
mismo, fue ignorado por algunos de los encuestados; y también en la pregunta de qué tan
honesto o deshonesto es el aviso presentado, ya que generd cierta confusion entre la

honestidad que proyecta el producto o marcay el aviso en si.

Los avisos del yogurt y del cereal fueron bien recibidos, y los encuestados los percibieron
como avisos profesionales y reales. Sintieron que estaban siendo expuestos a piezas
publicitarias que efectivamente fueron utilizadas o desarrolladas por las marcas. De esta
manera, los avisos, que fueron creados netamente para el experimento, cumplieron con el

objetivo de pasar como cotidianos y reales para los encuestados.
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Modificaciones de cara al experimento definitivo

Si bien no hubo grandes criticas o grandes inconvenientes con la experiencia de los
encuestados al responder los formularios iniciales (tanto impresos como digitales), si fue
necesario realizar cambios para asegurar que las preguntas se entendieran a la
perfecciéon. Por otro lado, los resultados mostraban que el anclaje no se estaba dando, es
mas, los encuestados expuestos al ancla de 20 gramos respondieron al porcentaje de
azucar con una cifra de 67, mientras que aquellos que fueron expuestos al ancla alta (80

gramos) respondieron en promedio 48. El detalle se puede apreciar en la siguiente tabla:

Version del Aviso Media |Desv. tip. | Mediana
Ancla Baja (20 Gramos) | 67,7778 | 33,54764 | 80,0000

Ancla Alta (80 Gramos) | 48,1250 33,48107 | 40,0000
Tabla 1: Estimacién de Contenido de Azlcar en Cereal. Pre-Test.

Tanto la media como la mediana son sumamente contra-intuitivas y muestran que la cifra
presentada no jugé rol alguno como ancla. Por ello, se decidid preguntar por la estimacién
del porcentaje de azlcar inmediatamente después de la exposicion al aviso publicitario,
sin preguntas intermedias que puedan actuar como distractores o que terminen actuando

como moderadores del ancla.

Otro cambio importante tiene relacion con la pregunta de “¢Qué tan saludable es este
producto?” ya que los extremos en la escala de 1 a 7 planteada eran “No Saludable” y
“Saludable”, lo cual acotaba el caracter de bipolar que debiera estar asociado a la escala.

Por ello, fue cambiado por “Nada Saludable” y “Muy Saludable”.

Finalmente, se determind que el cuestionario impreso también deberia cumplir con
presentar las secciones de manera aleatoria o, al menos, en distinto orden. Para ello, se

realizaron 4 tipos de formulario diferentes®, detallados a continuacion:

Tipo ler aviso 2° aviso 3er aviso
Tipo 1] Yoghurt-2% Coca cola | Cereal-80gr
Tipo 2| Cereal-80gr Coca cola] Yoghurt-control
Tipo3 | Yoghurt-control | Coca cola | Cereal-20gr
Tipo4 | Cereal-20gr Coca cola] Yoghurt-98%

Tabla 2: Detalle Cuestionarios Escritos

4 . . .
Para observar en detalle el formulario “Tipo 1”, revisar Anexo N°3.
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EXPERIMENTO N°1: Framing Effect

Hipotesis a Comprobar

En este experimento se mediran los siguientes elementos: (1) la percepcion de qué tan
saludable es el producto; (2) intencién de compra, con la finalidad de determinar si la
forma en que se presenta la informacion influye sobre la decisibn de compra de los
individuos; (3) la actitud hacia el aviso, para comprender si una forma de presentar la
informacién genera actitudes mas favorables que otra y (4) la credibilidad del aviso, para

analizar si es mas creible la informacion presentada de una determinada manera.

La hipétesis que se intentarA comprobar con el primer experimento, en cuanto a lo
saludable que es percibido el producto, es la siguiente:
“La forma en gue se presenta una misma informacién nutricional, afecta la percepcion de

gué tan saludable es el producto”.

Esta hipétesis, claramente orientada a comprobar la presencia del efecto enmarcado al
momento de realizar juicios sobre lo saludable que es un producto, puede ser dividida en

dos hipoétesis un poco mas especificas:

e Hipoétesis 1: El contenido de grasas es percibido como menor al presentar la
informacion en términos de “libre de grasas”.
e Hipodtesis 2: El producto es percibido como mas saludable al presentar la

informacion en términos de “libre de grasas”.

Pero no solo es importante saber si el efecto enmarcado esta presente al momento de
evaluar lo saludable de un producto, sino que también es importante conocer si este
efecto afecta la intencibn de compra de los consumidores. Mas particularmente, es
importante dilucidar si un consumidor estara mas dispuesto a comprar un producto al
obtener la informacién en un formato particular. Por lo tanto, se buscard comprobar la

siguiente hipotesis, relacionada a intenciéon de compra:

e Hipoétesis 3: La Intencion de Compra es mayor para los productos que presentan
su contenido en términos de “Libre de Grasas” versus el contenido de grasa del

producto.
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La hipdtesis n°3 tiene directa relacion con los términos positivos y/o negativos en que el
consumidor recibe la informacion. Al expresar la informacién en términos de “libre de
grasas’, se esta expresando en términos positivos para el consumidor. De esta manera, él
debiera tener una mayor intencibn en comparacion a cuando recibe la informacién en

términos de contenido de grasas (términos negativos).
Las hipétesis a comprobar para el constructo de actitud hacia el aviso son las siguientes:

e Hipotesis 4: La actitud hacia el aviso tiende a ser mas positiva cuando existe
informacién en el aviso publicitario sobre las grasas del producto.

e Hipodtesis 5: La actitud hacia el aviso tiende a ser mas positiva cuando la
informacion es expuesta en términos de “libre de grasa” versus el contenido de

grasas.

La hipotesis n°4 busca comprobar que el framing effect tiene incidencias sobre la actitud
hacia el aviso por parte de los consumidores. La hipdtesis n°5, en cambio, plantea que
cuando la informacién esta expresada en términos positivos (libre de grasas) para el
consumidor, la actitud que éste tiene hacia el aviso es mas positiva que cuando esta
expuesto a un aviso con informacion expresada en términos negativos (contenido de

grasas).
En cuanto a credibilidad del aviso, la hip6tesis a comprobar es:

e Hipdtesis 6: El aviso publicitario es mas creible cuando la informacion esta
expuesta en términos de libre de grasas en vez de en términos de contenido de

grasas.

Esta hipétesis plantea la presencia del framing effect al momento de evaluar qué tan
creible es el aviso publicitario, y ademas plantea que la direccion de este efecto es

positiva hacia el aviso que presenta informacién en términos positivos (libre de grasas).

Producto a Utilizar en el Experimento

En este experimento, en particular, se tomara el atributo de grasas/libre de grasas. El
producto alimenticio a utilizar, fue seleccionado en base en el cumplimiento de las
siguientes condiciones: (1) la categoria de producto debe resultar familiar a quienes
estaran expuestos al estimulo; (2) debe ser un producto de consumo masivo mas que uno

de nichos; y (3) no debe ser un producto cuya reputacion sea la de un alimento dafiino
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(por ejemplo, papas fritas). De esta manera se llegé a que el alimento a utilizar seria el
yogurt. Por otro lado, los porcentajes de grasa/libre de grasas utilizados en este
experimento son coherentes con el producto utilizado y no fueron obtenidos al azar, por
cuanto el contenido de grasas promedio de los yogurt batidos es de aproximadamente un
3%.

Estimulos

En este experimento, se presentaran avisos publicitarios de alimentos que entregaran una
informacién equivalente pero de distintas formas. Esto es, informar con un aviso al
consumidor sobre el porcentaje del producto que esta libre de cierto componente, e
informar, por otro lado, sobre el contenido de dicho componente. Asi, por ejemplo, un
alimento puede ser considerado como 90% libre de acidos transgénicos o, el equivalente,

considerar que tiene un 10% de acidos transgénicos.

De esta manera, los estimulos a presentar seran los siguientes:

e Aviso publicitario de control, que informa sobre el producto sin mencionar sus
aspectos nutricionales.

e Aviso publicitario que informa sobre el porcentaje libre de grasas del producto, en
este caso sera de 98%.

e Aviso publicitario que informa sobre el contenido de grasas del producto, en este

caso sera de 2%.

Resulta evidente que la informacion presentada en los estimulos experimentales es
equivalente, ya que 98% libre de algo es equivalente a decir que contiene un 2% de eso
mismo. Graficamente, el aviso publicitario del producto en términos de “libre de grasas” es

el siguiente:
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llustracion 2: Avisos publicitarios disefiados para experimento de Framing.

Escalas

Para medir la intencién de compra (PI, por sus siglas en inglés), la escala a utilizar tiene
tres items que son evaluados entre 1 y 7, siendo el numero 1 “Definitivamente No” y el

numero 7 “Definitivamente si”. Los items son los siguientes:

e Me gustaria probar el producto avisado
e Compraria este producto si lo viera en una tienda

e Buscaria este producto en una tienda con intenciones de comprarlo

Esta escala fue utilizada desarrollada por (Baker & Churchill, 1997) y, ha sido muy
utilizada como base de muchos estudios y papers que buscan medir intencion de compra.
Al calcular el alfa de Cronbach con la muestra utilizada en este estudio, se obtuvo un valor
de 0,778; por lo que la escala es considerada como confiable.

Para la percepcion de qué tan saludable es el producto, el encuestado debe responder lo

siguiente:

e “;Qué tan saludable es el producto presentado en el aviso?” Evaluando de 1 a 7,
donde 1 es “Nada Saludable” y 7 es “Muy Saludable”.
e “El contenido de grasas del producto anterior es:”, evaluando de 1 a 7 donde 1

representa “Muy Bajo” y 7 representa “Muy Alto”.

La actitud hacia el aviso es medida con una escala de tres items, en respuesta a la
pregunta “; Cémo describirias el aviso presentado?”. La respuesta es de caracter bipolar y

toma valores entre 1y 7, y los items son ordenados de la siguiente forma:
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1 2 3 4 5 6 7
Malo o o o o o o Bueno
Desagradable o o o o o o Agradable
Desfavorable o o o o o o Favorable

Esta escala fue presentada en (MacKenzie, Scott B. & Richard J. Lutz, 1989) y fue
validada por los autores en la misma obra. Se calculé el estadistico Alfa de Cronbach con
la muestra base de este estudio, obteniendo un valor de 0,790. De esta forma, la escala

es considerada como confiable.

La credibilidad del aviso es medida con una escala de tres items, en respuesta a la
pregunta “; Cémo evaluarias el aviso presentado?”. La evaluacion es de caracter bipolar y

toma valores entre 1y 7, y los items son presentados como se muestra a continuacion:

1 2 3 4 5 6 7
No Convincente o o o o o o o Convincente
No Creible o o o o o o o Creible
Deshonesto o o o o o o o] Honesto

Esta escala fue presentada en (Goldsmith, Ronald E., Barbara A. Lafferty, y Stephen J.
Newell, 2000) y fue validada por los autores en la misma obra. El estadistico Alfa de
Cronbach, calculado con la muestra de este estudio, fue calculado para esta escala y
obtuvo un valor de 0,796. Por lo tanto, la escala es confiable.
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Metodologia y Muestra

La muestra total consider6 131 observaciones, siendo la mayoria de los encuestados
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, quienes
accedieron voluntariamente a participar en este estudio. Dado esto, la muestra puede ser
considerada como una “muestra por conveniencia”, lo que limita la posibilidad de que los

resultados obtenidos sean extrapolables a la poblacién en general.

Es importante considerar que la muestra tiene un tamafio relativamente pequefio, por lo

que los resultados vieron afectada su significancia estadistica.

Los encuestados fueron expuestos a distintos estimulos (control, libre de grasas o
contenido de grasas), siendo la distribucion de la manera siguiente:

= 98% LIBRE
= 2% GRASA
CONTROL

Grafico 1: Distribucion de Estimulos. Experimento Framing.
Resultados

Los resultados y analisis se presentaran en el orden que fueron presentadas las hipétesis
en la seccion anterior. De esta manera, se iniciara por analizar y comprobar las

siguientes:

e Hipétesis 1: El contenido de grasas es percibido como menor al presentar la
informacién en términos de “libre de grasas”.
e Hipdtesis 2: El producto es percibido como méas saludable al presentar la

informacion en términos de “libre de grasas”.
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Para probar estas hipétesis, se realizard un analisis de medias de de los valores
obtenidos para cada categoria del aviso, esto es, para el aviso libre de grasas, el de
contenido de grasas y el de control.

Versién del Aviso | Contenido de Grasas | Percepcidon de Saludable
2% de Grasa 2,3953 5,2093
98% Libre de Grasa 2,6364 5,2273
Control 3,5909 5

Tabla 3: Medias para Contenido de Grasas y Percepcion de Saludable. Experimento Framing.

La diferencia para la variable “Contenido de Grasas” es estadisticamente significativa, ya
que al observar la tabla ANOVA® se aprecia que el valor p es igual a 0 (p=0,000). Sin
embargo, esta diferencia es significativa para las combinaciones entre el aviso de control
y los avisos que tienen informacién sobre el contenido de grasas del producto, es decir,
las combinaciones 2% de grasa-control y 98% libre de grasa-control. Para la combinacion
restante (2% de grasa-98% libre de grasa) el valor p es igual a 0,314; lo que no permite

establecer que la diferencia acd mostrada sea estadisticamente significativa.

Por otro lado, es interesante complementar el andlisis anterior con el siguiente grafico:

6

5 &
4

3 _’/

2

1

0

2% de Grasa 98% Libre de Grasa Control
emmsContenido de Grasas ~ esmmPercepcion de Saludable

Grafico 2: Medias para Contenido de Grasas y Percepcién de Saludable. Experimento Framing.

Acd, es posible apreciar de mejor manera qué version de los avisos obtiene mejores
calificaciones por parte de los encuestados. El aviso que expresa la informacién en
términos de libre de grasas es percibido como mas saludable que los otros dos, y el aviso
que es percibido como con menor contenido de grasas es aquel que presenta la

informacion en términos de contenido de grasas.

*Revisar Anexo N°4: Resultados (output) SPSS. Experimento Framing Effect.
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Esto ultimo estd muy relacionado con la hipétesis n°l, aunque los valores muestran lo
contrario a lo que esta plantea. Se puede apreciar que los asignan, en promedio, un valor
de 2,39 (un poco superior a “bajo”) para el contenido de grasas del aviso “2% de grasas”;
mientras que para el aviso que dice “98% libre de grasas” este valor es de 2,63 (mas
cercano a “levemente bajo”). Este valor va contra la intuicion, sin embargo, no se descarta
gue haya existido un efecto anclaje por parte de los encuestados, en el que la cifra
presentada (2% 6 98%) haya actuado como ancla en este juicio en particular.

En relacion a la hipotesis n°2, tal como se menciond al exponer el grafico 2, cuando la
informacion se present6 en términos de libre de grasas, el producto fue percibido como
mas saludable en comparacioén a las otras versiones de los avisos. Sin embargo, el valor
p para esta variable fue de 0,553 al tener presentes las tres versiones de los avisos, lo

cual no es estadisticamente significativo.

De lo presentado anteriormente, se puede afirmar que la hip6tesis n°1 no se cumple,
mientras que la hipétesis n°2 si. Sin embargo, estas conclusiones estan muy limitadas por
la baja significancia estadistica obtenida.

Por otro lado, los valores muestran que para esta muestra y este estudio en particular, el
framing effect se encuentra presente y afecta las percepciones y los juicios de los

consumidores.
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Hipotesis sobre Intencion de Compra

Tal como se present6 en las secciones anteriores, la hipotesis que se intentara comprobar

en este estudio en cuanto a intencion de compra refiere, es la siguiente:

e Hipoétesis 3: La Intencion de Compra es mayor para los productos que presentan
su contenido en términos de “Libre de Grasas” versus el contenido de grasa del

producto.

Cabe mencionar que la escala, que originalmente comprendia tres items y cada uno
recibia una evaluacién de 1 a 7 por parte del encuestado fue utilizada de forma aditiva en
este analisis, es decir, se sumé el valor de los tres items y se nombré a este valor
“Intencion de Compra”. De esta forma, el valor minimo posible en la escala es de 3, y el

maximo es de 21.

Para poder verificar las hipétesis presentadas, es necesario observar la siguiente tabla y
el siguiente grafico, que presenta los valores medios obtenidos por cada aviso (estimulo)
para la escala de intencién de compra.

Version del Aviso Media [Desuv. tip.

Contenido de Grasa (2%)] 13,1395 3,15912
Libre de Grasas (98%) 11,6591| 4,17603

Aviso de Control 13,2273 3,60144
Total 12,6718 3,71575
Tabla 4: Comparacion de Medias para Intencion de Compra. Experimento Framing.

13,5
13
12,5
12
11,5
11
10,5

2% de Grasa 98% Libre de Grasa Control

emmw|ntencion de Compra

Grafico 3: Medias para Intencion de Compra. Experimento Framing.
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Lo primero que salta a la vista, en especial con el grafico, es el bajo valor que toma la
intencién de compra cuando el aviso expone informacion en términos de libre de grasas.
El siguiente hecho curioso es que la intencion de compra mas alta se registré para el
aviso de control, es decir, cuando no se presentd informacion sobre el contenido de

grasas del producto.

Si bien los valores obtenidos permiten rechazar la hipétesis n°3 (ya que el aviso en
términos de libre de grasas tiene asociada la menor intenciéon de compra), es importante
considerar que el valor p asociado a esta variable es de 0,084; es decir, no es significativo
estadisticamente, aunque se encuentra casi en el limite. Por ello, resulta interesante
analizar la significancia estadistica a nivel de combinaciones, es decir, desglosar el
analisis. Luego, el valor p para la combinacion 98% libre de grasa-2% de grasas es de
0,066; para la combinacion 98% libre de grasa-control es de 0,063 vy, finalmente, es de
0,904 para la combinacion 2% de grasa-control. Es por esto que se puede plantear que la
diferencia entre los avisos que expresan informacion del contenido de grasas del producto

es estadisticamente significativa, aunque muy al limite.

Finalmente, es posible afirmar que la hipétesis n°3 no se cumple en el sentido esperado
(de hecho se da lo contrario) y que, ademas, existe una diferencia estadisticamente

significativa.
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Hipotesis sobre Actitud hacia el Aviso

Anteriormente se presentd las siguientes hipétesis asociadas a la actitud hacia el aviso:

e Hipdtesis 4: La actitud hacia el aviso tiende a ser mas positiva cuando existe
informacién en el aviso publicitario sobre las grasas del producto.

e Hipdtesis 5: La actitud hacia el aviso tiende a ser mas positiva cuando la
informacién es expuesta en términos de “libre de grasas” versus el contenido de

grasas.

Es importante considerar que esta escala también fue utilizada de manera aditiva, por lo
gue el minimo valor posible es de 3 y el maximo de 21 (escala de tres items).
Nuevamente, se realizara andlisis de medias, las cuales estan expuestas en la siguiente

tabla:

Version del Aviso Media | Desv. tip.

Contenido de Grasa (2%) | 15,6047 | 2,62896
Libre de Grasas (98%) 16,0455| 3,15458
Aviso de Control 14,8182 4,14994

Total 15,4885 3,38859
Tabla 5: Actitud hacia el Aviso. Experimento Framing.

Se puede notar que la actitud hacia el aviso toma un valor de 14,81 cuando no se
presenta informacion sobre el contenido de grasas del producto. En cambio, cuando el
aviso publicitario contiene informacion sobre el contenido de grasas la actitud hacia el
aviso tiene un valor promedio de 15,82. Gréaficamente, esto puede ser visto a

continuacion:

16,5

16
15,5 /

15
14,5

14

2% de Grasa 98% Libre de Grasa Control
e Actitud hacia el Aviso

Gréfico 4: Actitud hacia el Aviso. Experimento Framing.
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Esto permite afirmar la hipétesis n°4, ya que los encuestados efectivamente mostraron
una actitud mas positiva hacia los avisos que exponian informacion sobre las grasas
contenidas en el producto en comparacion con el aviso de control que solo informaba
sobre “nuevas variedades y nuevos sabores”. Para analizar la significancia estadistica es
este resultado, se debe analizar el valor p para las combinaciones control-98% libre de
grasa y control-2% de grasa. El valor de este estadistico para la primera combinacién es
de 0,122 (p=122), mientras que para la segunda es de p=0,295. Estos valores muestran
que no hay significancia estadistica.

En relacion a la quinta hipétesis, que compara la actitud hacia el aviso entre el que
contiene informacion en términos de libre de grasas con aquella que esta en contenido de
grasas, es posible notar que se cumple. La actitud hacia el aviso de 98% libre de grasas
tiene un valor promedio de 16,04, mientras que para el aviso de 2% de grasas es de 15,6.
Esto muestra que la hipotesis n°5 se cumple. Sin embargo, se tiene que el valor p para
esta combinacion (98% libre de grasa-2% de grasa) es de 0,481; por lo que no hay
significancia estadistica.

De lo anterior, se puede concluir que es importante, al momento de disefiar campafias y
avisos publicitarios, incluir informacion explicita sobre el contenido de grasas (de azucar o
calorias, dependiendo del caso) del producto alimenticio en cuestién. Es importante
también considerar que la actitud hacia el aviso es mas positiva cuando la informacion se

presenta en términos de libre de grasas en vez de en términos de contenido de grasas.

Hipotesis sobre Credibilidad del Aviso

Si los individuos encuestados son perfectamente racionales, la credibilidad del aviso para
los que presentan informacion equivalente entre si, deberia ser la misma. Por lo tanto, no
deberia haber diferencias entre el aviso en términos de libre de grasas y aquel en

términos de contenido de grasas.

Sin embargo, lo que se busca probar en estas paginas es la presencia de los sesgos
cognitivos y heuristicas, y en particular en este experimento, la presencia del efecto
enmarcado a la hora de hacer juicios sobre la credibilidad de un aviso. De esta manera, la

hipotesis a probar, que ya fue expuesta anteriormente, es la siguiente:
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o Hipodtesis 6: El aviso publicitario es mas creible cuando la informacién esta

expuesta en términos de libre de grasas en vez de en términos de contenido de

grasas.

Las medias obtenidas en este experimento fueron las siguientes:

Version del Aviso Media |Desv. tip.
Contenido de Grasa (2%) | 14,2791 | 3,53436
Libre de Grasas (98%) 14,8409 3,69124
Aviso de Control 14,1364 ( 4,11232
Total 14,4198 | 3,77228

Tabla 6: Medias para Credibilidad del Aviso. Experimento Framing.

Los valores obtenidos son muy similares para las distintas versiones del aviso, tanto en

media como en desviacion estandar. Por otro lado, el valor p asociado a esta variable es

de 0,655; lo que refleja la poca significancia estadistica de esta diferencia. Sin embargo,

es posible ver que el aviso que fue catalogado como “mas creible” por los encuestados es

aguel que presenta la informacion en términos de libre de grasas. Esto implica que la

tendencia planteada en la hipétesis se cumple, pero es importante considerar que el valor

obtenido no tiene significancia estadistica.
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EXPERIMENTO N°2: Efecto Anclaje

Hipotesis a Comprobar

La idea central de este experimento es verificar si los consumidores ven contaminados
sus juicios sobre lo saludable de un producto al tener una informacion adicional que no
esta relacionada con los aspectos nutricionales y saludables del producto. Es decir, la
idea es verificar si un ancla que no tiene relacion con lo saludable de un alimento afecta
finalmente el juicio de qué tan saludable es el mismo. Cabe mencionar que aca hay un

efecto cruzado, pues no solo puede darse anclaje, sino que también efecto halo.

La hipotesis a probar es la siguiente: Los consumidores hacen evaluaciones mas
favorables en el aspecto nutricional a aquellos productos que presentan anclas de mayor
magnitud, aunque estas anclas no tengan relacion con su informacién nutricional.

Particularmente, esta hipétesis se formula de la siguiente forma:

e Hipodtesis 7: Los encuestados expuestos al ancla alta, atribuyen un mayor

contenido de azucar al producto.

Luego, resulta interesante conocer como actla la cifra ancla al momento de realizar
evaluaciones sobre la percepcién de qué tan saludable es el producto y qué tan creible
resulta ser el aviso presentado. Esto, no solo representaria efecto anclaje, sino que es un

efecto cruzado (o combinado) entre anclaje y halo.

Las hipotesis a comprobar en relacion a la credibilidad del aviso y a la percepcion de qué

tan saludable es el producto son las siguientes:

e Hipdtesis 8: La magnitud del ancla tiene efectos directos sobre la credibilidad del
aviso. Esto implica que un aviso con ancla alta, tendra una mayor credibilidad que
otro con un ancla menor.

e Hipotesis 9: La percepcion de qué tan saludable es el producto esta inversamente
relacionada con la magnitud del ancla. Es decir, un ancla alta estara asociada a

una evaluacion menos positiva sobre qué tan saludable es el producto.
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Estimulos

El estimulo sera un afiche publicitario en el que se mostrara un producto alimenticio, para
este caso en particular, se utilizara una reconocida marca de cereales. Luego, se utilizara
como ancla una cantidad adicional (en gramos) de producto, es decir, se dird que el
producto esta en una promocién especial y ahora trae algunos gramos extra, gratis. De
esta manera, y para evaluar el contraste de las anclas, se presentaran dos afiches

publicitarios distintos:

e Uno con un ancla baja, que muestra el producto atractivamente y ademas informa
que viene con un 20 gramos adicionales gratis
e El otro con un ancla alta, que muestra el producto atractivamente e informa sobre

los 80 gramos de contenido adicional gratis.

Para que el estudio sea lo mas cercano a la realidad posible, se tomé como criterio de
seleccién de producto la familiaridad y notoriedad de un producto en el mercado de los
cereales. Por ello, se decidio utilizar un cereal cuya marca es reconocida, como es

“Estrellitas” de Nestlé.

De esta manera, el aviso publicitario disefiado para este producto (cereal Estrellitas), es el

siguiente:

ZOens ‘é"‘f'%“‘f@, 80 Grans

llustracion 3: Avisos publicitarios disefiados para experimento de Anclaje.

En este experimento se mediran los siguientes elementos: (1) Intencién de compra; (2)

Actitud hacia el aviso; (3) Credibilidad del aviso, (4) Percepcion de qué tan saludable es el
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producto y (5) presencia e influencia del ancla. Los primeros tres elementos toman por
base las escalas presentadas en el experimento anteriormente descrito, mientras que la
percepcion de qué tan saludable es el producto nuevamente utiliza la pregunta directa,
aunque se reemplaza la pregunta de “El contenido de grasas del producto anterior es:”
por “El contenido de azucar del producto anterior es:”. Para poder medir la presencia e
influencia del ancla, se les solicitara a los encuestados realizar una estimaciéon del
porcentaje de azucar que contiene el producto. Cabe destacar que es por ello que los
valores de las anclas alta y baja se encuentran entre 1 y 100.

Metodologia y Muestra

La muestra total consider6 131 observaciones, siendo la mayoria de los encuestados
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, quienes
accedieron voluntariamente a participar en este estudio. Dado esto, la muestra puede ser
considerada como una “muestra por conveniencia”, lo que limita la posibilidad de que los

resultados obtenidos sean extrapolables a la poblacién en general.

Los encuestados fueron expuestos a distintos estimulos (control, libre de grasas o

contenido de grasas), siendo la distribucién de la manera siguiente:

= 80 GRS.
m 20 GRS.

Gréfico 5: Distribucién de Estimulos. Experimento Anclaje.
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Resultados
Hipotesis sobre Presencia del Ancla

En este experimento, el objetivo principal es comprobar si el nimero presentado como
contenido adicional tiene algun efecto como ancla sobre el consumidor. Por ello, se
establecieron dos anclas: una alta (80 gramos) y una baja (20 gramos). Luego, la

hip6tesis a comprobar es la siguiente:

e Hipotesis 7: Los encuestados expuestos al ancla alta, atribuyen un mayor

contenido de azucar al producto.

Para verificar esto, nuevamente se realizara un analisis de medias, en este caso, con las
estimaciones de contenido de azucar que realizaron los encuestados. Si la cifra
proporcionada en el aviso actla como ancla, entonces es esperable que el valor estimado
por los encuestados se mueva en torno a dicha cifra (20 u 80 dependiendo del caso). Las

medias obtenidas son las siguientes:

Version del Aviso Media | N |Desuv. tip. | Mediana

Ancla Baja (20 Gramos) | 50,4817 | 71|24,50527 | 50,0000
Ancla Alta (80 Gramos) | 56,9667 | 60|29,19134| 60,0000

Total 53,4519]131| 26,84415| 50,0000
Tabla 7: Estimaciones de Contenido de Azucar. Experimento Anclaje.

Los resultados del experimento muestran una leve diferencia entre los valores medios
proporcionados por los encuestados, ya que aquellos que fueron expuestos al ancla alta
(80 gramos) estimaron el contenido de azucar del producto, en promedio, en un 57%;
mientras que aquellos expuestos al ancla baja estimaron esto en 50%. La dispersiéon es
bastante alta para ambos grupos de encuestados, pero es mas alta en el caso del ancla
alta. Por otro lado, la mediana también es mayor en el grupo de encuestados expuestos al
ancla alta. Al juntar estos tres elementos, se puede afirmar que existe cierta influencia del
ancla sobre el juicio (o estimacion) realizado por los encuestados, sin embargo, la
magnitud de este sesgo es baja. Adicional a todo esto, el valor p obtenido es de 0,169, lo

gue muestra que el resultado obtenido no es estadisticamente significativo.
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Sin embargo, para complementar el analisis anterior, se decidié repetir el analisis tras

eliminar cuatro valores extremos (dos superiores y dos inferiores). De esta manera, se

obtuvo la siguiente tabla:

Version del Aviso Media | N |Desv. tip.
Ancla Baja (20 Gramos) | 49,0464 69 | 23,32295
Ancla Alta (80 Gramos) | 58,7931 58(27,93147
Total 53,4976 | 127 | 25,88932

Tabla 8: Estimaciones de Contenido de Azlcar (2° andlisis). Experimento Anclaje.

En esta nueva tabla se puede apreciar de mejor manera el efecto que jugé la cifra

presentada como ancla, ya que la diferencia entre medias es mayor (la media para el

ancla baja disminuy6 y para el ancla alta aumentd). Ademas, el valor p para la variable

tras eliminar los valores extremos ya mencionados pasé a ser de 0,034; por lo que ahora

si se tiene significancia estadistica. De esta forma, es posible afirmar que la hip6tesis n°7

es verdadera.

Si se comparan estos resultados con los obtenidos en el pre-test, se puede notar que

existen diferencias y que el cambio realizado en el orden de las preguntas efectivamente

pudo capturar de mejor manera el efecto del anclaje. Esto implica que mientras mas

inmediata es la estimacién que debe hacer el encuestado, es mas visible el efecto anclaje.
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Hipotesis sobre Credibilidad del Aviso y Percepcién de Saludable

El ancla puede afectar los juicios que realizan los consumidores sobre qué tan saludable
es el producto presentado en el aviso publicitario, asi como también la credibilidad del

mismo aviso. De esta forma, existiria un efecto cruzado entre anclaje y efecto halo.
Ahora, y en relacién a credibilidad del aviso, la hipétesis a comprobar es:

e Hipdtesis 8: La magnitud del ancla tiene efectos directos sobre la credibilidad del
aviso. Esto implica que un aviso con ancla alta, tendr4 una mayor credibilidad que

otro con un ancla menor.

Para comprobar lo anterior, se realizar andlisis de medias tomando por base la siguiente:

Version del Aviso Media | Desuv. tip.
Ancla Baja (20 Gramos) | 12,6761 | 3,08348
Ancla Alta (80 Gramos) | 13,5167 | 3,15955

Total 13,0611 ]3,13481
Tabla 9: Valores medios para Credibilidad del Aviso. Experimento Anclaje.

Como se puede visualizar en la tabla, el valor medio para el aviso que presenta el ancla
alta es de 13,5; mientras que para el aviso del ancla baja es de 12,7. Se puede apreciar
que la relacion planteada se cumple, sin embargo, el valor del estadistico p en este caso

es de 0,127; lo que no representa significancia estadistica.

En relacion a cémo afecta el ancla (y su magnitud) a la percepcion que tienen los
encuestados sobre qué tan saludable es el producto, se comprobara la siguiente

hipétesis:

e Hipotesis 9: La percepcion de qué tan saludable es el producto esta inversamente
relacionada con la magnitud del ancla. Es decir, un ancla alta estara asociada a

una evaluacion menos positiva sobre qué tan saludable es el producto.

Los valores medios asociados a esta hipotesis son los siguientes:

Version del Aviso Media | Desuv. tip.
Ancla Baja (20 Gramos) | 3,5070]1,19371
Ancla Alta (80 Gramos) | 3,2333]1,31956
Total 3,3817]1,25550

Tabla 10: Medias para Percepcién de Saludable. Experimento Anclaje.
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La hipétesis plantea que debiera existir una relacion inversa entre la magnitud del ancla y
lo saludable que es percibido el producto por los encuestados. En la tabla se puede
observar que el valor medio para el ancla baja es de 3,5; mientras que para el ancla alta
es de 3,2. Con estos valores se puede observar que la relacidon inversa planteada en la
hipotesis se cumple, por lo que la hipétesis n°9 se puede considerar como verdadera. Sin
embargo, nuevamente es importante precisar que la significancia estadistica de este
resultado no es suficiente, debido a que su valor p es de 0,215.
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LIMITACIONES Y ESTUDIOS POSTERIORES

En este estudio, se realizaron experimentos para determinar la presencia, direccion y
magnitud de los efectos anclaje y enmarcado. Los avisos utilizados fueron creados
exclusivamente para este La muestra que se utilizd fue relativamente pequena (131
encuestados), lo que afectd de gran manera a la significancia estadistica de los resultados
y andlisis de medias presentados. Como se puede ver en las tablas de ANOVA incluidas
en los anexos 4 y 5, los valores obtenidos resultan ser significativos solo para la
percepcién del contenido de grasas del yogurt (en el experimento del framing effect) y, en
el limite, se encuentra la intenciébn de compra en este mismo experimento. Las demas
mediciones no logran ser significativas estadisticamente, por lo que queda propuesta para
estudios posteriores la realizacién de estos experimentos con una muestra mas grande

que si permita validar los resultados obtenidos.

Una segunda limitacion dentro del experimento y los resultados obtenidos viene dada por
los productos utilizados para verificar las hip6tesis planteadas. En el caso del experimento
de framing effect, el producto no condicion6 mayormente los resultados y el experimento
pudo ser desarrollado de manera natural. Sin embargo, en el experimento de anclaje, el
utilizar un producto que es reconocido por ser un cereal infantil con alto contenido de
azucar fue un error. Las caracteristicas del producto condicionaron las estimaciones de
contenido de azlcar realizadas por los encuestados, moderando en efecto anclaje que

buscaba ser medido en el experimento.

Como tercera consideracién, es posible mencionar las caracteristicas de la muestra
utilizada en el experimento. Los encuestados son relativamente parecidos entre si, ya que
todos quienes respondieron el cuestionario impreso (y también una parte de quienes
respondieron el cuestionario online) son estudiantes de la misma Facultad y tienen mas o
menos la misma edad. Esto implica que la muestra no es representativa, debido a que se
conformo una muestra por conveniencia que, por definiciéon, es una muestra de caracter

no probabilistico que no permite extrapolar los resultados obtenidos a toda la poblacion.

Dentro del marco tedrico se presentaron tres heuristicas: anclaje, efecto enmarcado y
efecto unidad. Sin embargo, en este estudio fueron objeto de experimento solamente el
anclaje y el efecto enmarcado, por lo que queda propuesto para estudios posteriores el

andlisis del efecto unidad y sus implicancias sobre la publicidad de alimentos.
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Dado todo lo anterior, es importante considerar que este estudio entrega nociones
generales sobre el anclaje y el efecto enmarcado mas que entregar conclusiones
generalizables a toda la poblacion y/o todos los tipos de producto y avisos publicitarios.
Los resultados aca obtenidos son particulares para la muestra y estimulos presentados,
sin embargo, queda propuesta la realizacion de un estudio mas completo y acabado que
logre obtener resultados generalizables., esto seria con una muestra de caracter
probabilistico y con estimulos apropiados que no sesguen o carguen las evaluaciones y
percepciones hacia un sentido en particular, como pudo ocurrir con el producto utilizado

como estimulo en el experimento de anclaje.
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CONCLUSIONES

En este Seminario de Titulo se intent6 comprobar que las personas no son racionales y
que, por lo tanto, incurren en distintos sesgos y heuristicas al momento de tomar
decisiones de consumo. Los experimentos realizados permitieron verificar la presencia de
los efectos anclaje y enmarcado cuando los consumidores estan expuestos a avisos

publicitarios.

Para el efecto enmarcado no solo se intent6 verificar la presencia de este como sesgo,
sino que también se intentd determinar el rol de este efecto sobre la intencion de compra
hacia el producto, la actitud hacia el aviso, la credibilidad del aviso y la percepcion de qué
tan saludable es el producto avisado.

Con el experimento realizado, se puede concluir que la forma en que se presenta la
informacién afecta los juicios y evaluaciones realizados por los encuestados. Esto implica
que al disefiar un aviso publicitario, los términos en que se exprese la informacion deben
estar en coherencia con los objetivos de la campafia publicitaria. Segun los resultados
obtenidos en el experimento, se puede afirmar lo siguiente:

e Si la campafia publicitaria busca generar una mayor intencibn de compra,
entonces el aviso debiera exponer la informacion en términos de contenido de
grasas y no en términos de libre de grasas.

e Si el objetivo es que el producto sea evaluado como mas saludable, entonces es
mas conveniente expresar la informacién en términos de libre de grasas.

e Un aviso publicitario que informa sobre las caracteristicas de un producto
alimenticio es mas creible cuando expresa la informacion en términos de libre de
grasas.

e Para que el aviso publicitario genere actitudes mas positivas por parte de quienes
lo observan (consumidores, potenciales consumidores o solo espectadores),
resulta mas conveniente presentar informacion sobre el contenido de grasas del
producto. Es mas, si la informacion se presenta en términos de libre de grasas la

actitud hacia el aviso es aun mejor.

Estas conclusiones, ligadas al efecto enmarcado (framing effect) resultan sumamente

utiles a la hora de realizar campafas publicitarias para productos alimenticios que buscan
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posicionarse como saludables, en respuesta a las tendencias de mercado no solo a nivel

local, sino que también a nivel global.

En relacion al efecto anclaje, en este estudio se pudo observar que una cifra que no tiene
relaciébn con las caracteristicas del producto efectivamente tiene un efecto sobre las
estimaciones Yy juicios que realizan los consumidores sobre el producto. El efecto en el
estudio fue moderado, debiéndose esto al tipo de producto utilizado como estimulo y a la
pregunta realizada para determinar el anclaje (el producto es uno reconocido por ser muy

dulce y se pidi6é una estimacion de contenido de azlcar).

En este experimento se pudo concluir que al momento de ofrecer promociones del tipo
bonus, los encargados de marketing deben tener claro que la cantidad adicional gratis de
producto influye negativamente sobre la percepcion de qué tan saludable es el mismo.
Esto se puede explicar por el hecho de que los consumidores desconfian de estas
promociones tipo bonus, pensando que las empresas no van a regalar en grandes
cantidades un producto bueno y saludable. Sin embargo, existe un trade-off entre la
percepcion de qué tan saludable es el producto y qué tan creible es la promocion tipo
bonus, ya que los encuestados consideraron mas creible el aviso del producto que

regalaba un bonus mayor.

Sin embargo, y como se expuso en el apartado de limitaciones del estudio, los resultados
de estos experimentos (efectos anclaje y enmarcado) no son generalizables y las
conclusiones obtenidas deben ser tomadas con prudencia, ademas de ser comprobadas
posteriormente con estudios de mayor profundizacién. Las nociones aca obtenidas
pueden ser muy Utiles al momento de realizar acciones de marketing, pero los resultados
aca expuestos no alcanzan una significancia estadistica que permita respaldar

fuertemente una decision relativa a un producto o marca.
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