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ABSTRACTO

Los procesos mentales bajo los cuales las personas toman decisiones, han sido
durante décadas motivo de amplio estudio, tanto por psicologos, sociblogos,
economistas, cientificos y hasta matematicos. Todos los campos se han visto
involucrados en descubrir una interrogante, que al parecer aun no tiene respuesta

absoluta.

Lo que si se puede observar, es que el ser humano no siempre responde a las
normas racionales de conducta, siendo mas bien impulsado mayormente por
aspectos subjetivos como percepciones, intuiciones y atajos mentales. De esto, es
gue nace nuestro interés de conocer y entender, coOmo este tipo de aspectos
influye en el proceso de toma de decisiones, especificamente como el framing,
aplicado a la forma en la que se plantean distintas ofertas, puede afectar la

percepcion que los consumidores tienen de éstas.

Siguiendo con lo anterior, los principales objetivos de esta investigacion fueron los
de comprobar que las ofertas expresadas en porcentajes dificultan el
entendimiento de lo que realmente implican, ademas de evaluar el error u omisiéon
de calculo del precio unitario propuesto por las ofertas, en la percepcion de

conveniencia y preferencia.

Para el desarrollo de lo anterior, el trabajo se divide en dos partes, un pre testy un
test final. Este Ultimo cuenta con 3 experimentos, mediante los cuales se busco
comprobar los objetivos antes planteados, a partir de una comparacion entre dos
tipos de ofertas (oferta en cantidad vs oferta en precio), ambas expresadas en
porcentaje, fueran estas econdmicamente equivalentes o no (en términos de

precio unitario).

Mediante dos tipos de andlisis, se midieron variables como la conveniencia
percibida e intencién de compra. Los resultados lograron, en gran parte, confirmar

las hipdtesis generadas. A grandes rasgos, se pudo evidenciar que bajo
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escenarios tanto positivos como negativos, los individuos presentaron dificultades
para advertir el efecto de las ofertas en el precio unitario de los productos
asociados, y que ademas, al enfrentarse a ofertas econ6micamente equivalentes
(mismo precio unitario) expresadas en porcentaje, estos tendian a basar su

eleccion en la magnitud del porcentaje.

Este estudio, muestra el impacto que tendria el framing, tanto en la toma de
decisiones de las personas, como en la forma en que las empresas, como
supermercados Yy retail, presentan sus ofertas para manejar las ventas de ciertos

productos y marcas.

Finalmente, es importante mencionar la existencia de ciertas limitaciones de este
estudio. Dentro de éstas, se incluye el hecho de que la naturaleza de la muestra
fue no probabilistica por conveniencia, los participantes eran muy similares entre
ellos, el contexto bajo el cual se desarrollo el experimento diferia del real
escenario en el que las personas se enfrentan a decisiones y ademas se tested
s6lo un tipo de producto. Aun asi, esto no invalida la investigacion, logrando

entregar un primer acercamiento a lo que podria ser un estudio mas amplio,
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CAPITULO |

Introduccioén

Durante muchos afos, el racionalismo econdémico, fue el lente bajo el cual se
estudio la conducta de las personas, justificando su comportamiento de acuerdo, a
decisiones que actuarian buscando la maximizacion del beneficio personal, bajo el

supuesto de transitividad, coherencia y consistencia (Stiglitz, 2012).

AlejAndose de esta perspectiva, un sinnUmero de autores ha incursionado en el
mundo de la psicologia para justificar las decisiones, muchas veces contradictorias
con lo planteado por linea de la racionalidad (Thaler, 1994; Tversky & Kahneman,
1974), las cuales serian determinadas por otro tipo de factores, relacionados con
las percepciones, emociones y experiencias de los individuos, entre otros. (Neira,
2013). Bajo esta mirada, nace el concepto de heuristica, el cual plantea la
existencia de atajos mentales que serian utilizados para simplificar la resolucién
de problemas de decision (De Kohan & Macbeth, 2006). Estos atajos estarian

basados en factores subjetivos, como los antes mencionados.

Uno de los sesgos cognitivos generados por las heuristicas, es el Framing,
término que estudia como la interpretacibn de un mensaje puede verse

influenciada por la forma en como éste se estructura (Sher & McKenzie, 2008).

Para ejemplificar lo anterior, imagine que en EE.UU existe el brote de una
enfermedad que espera acabar con la vida de 600 personas. Para acabar con ella,
se han propuesto dos programas alternativos, los cuales traeran los siguientes
resultados:

e “Programa A, en el cual se salvaran 200 personas”

e “Programa B, en el cual hay 1/3 de probabilidad de que 600 personas se

salven y 2/3 de que ninguno de los 600 individuos salga con vida”
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A pesar de que ambas alternativas son iguales (ambas poseen igual valor
esperado), la gran mayoria tendié a elegir el programa A, ya que ésta forma de
plantear la solucion a la enfermedad, resulta mas atractiva que una perspectiva

mas arriesgada, como lo es la del programa B (Tversky & Kahneman, 1981).

A partir de lo anterior, nace la inquietud de estudiar las implicancias que el
Framing tendria en el comportamiento de los consumidores y su eleccion de
compra. Especialmente cuando éstos se ven frente a distintos tipos de ofertas

expresadas en porcentaje.

Este interés particular por las ofertas presentadas en porcentaje, radica, tanto en
la dificultad que éstas generan en el calculo mateméatico de las personas, al
momento de comparar las opciones de compra (Cervantes, Mendoza, Pefialoza,
Ramirez & Vifias, 1995); como en la frecuencia en la que nos vemos enfrentados

a promociones expresadas de esta forma.

El presente estudio se enfoca en analizar el comportamiento de estudiantes de
nuestra facultad bajo distintos escenarios, en los cuales se veran sometidos a un
proceso de toma de decisiones asociada a dos opciones de oferta, una en precio y
otra en cantidad, ambas expresadas en porcentaje. Se espera que la mayoria de
ellos, tienda a obviar el valor del precio unitario presentado por ambas opciones, y
considere solo las magnitudes de los numeros relacionados con los porcentajes,

comparandolos de manera directa.
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CAPITULO Il

Revision Bibliografica

Para la realizacién de nuestro Seminario de Titulo, en primera etapa, revisamos
literatura pertinente para encaminar y definir el tema de nuestra tesis, para esto,
se limité la busqueda a los temas de Framing y Anchoring Effect, ambos
relacionados principalmente con tipos de promociones sobre productos. La idea de
esto, fue tener un espectro amplio bajo el cual pudiésemos guiarnos, encontrando
ideas y permitiéndonos también, entender distintas formas en las que se
desarrollan diferentes estudios, facilitando la creacién de nuestras hipotesis y el
desarrollo de un método de andlisis y evaluacion. A continuacion, se ensefia una
pequefia muestra del trabajo realizado, destacando los factores méas relevantes
del material revisado.

Cada estudio que se analizara, se encuentra detallado en el cuadro resumen del
Anexo 1, donde se mencionan las hipétesis generadas, variables, muestras,

experimentos, productos utilizados, estimulos, método de medicion y resultados.

Uno de los primeros papers que llamé nuestra atencion fue “When More is Less”
(Chen, Marmostein, Tsiros & Rao, 2012), el cual a través de una serie de
experimentos, intentaba demostrar la existencia de una explicacion matemética a
la preferencia de las personas, en general, por promociones que ofrecen una
mayor cantidad de producto, sobre aquellas que ofrecen una reduccion de precio,
cuando éstas estdn expresadas en porcentajes. Dichos experimentos, fueron
realizados a productos de consumo masivo y habitual, y de bajo costo,
caracteristicas que como se veran mas adelante, se repiten en otros estudios.
Otro aspecto relevante que quisimos rescatar, fue la forma en como los autores
iban desarrollando el tema a través del planteamiento de varias hipotesis, lo que
ayudo a trabajar las ideas de forma progresiva y a definir un hilo conductor claro y
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sencillo de entender para el lector. Dentro de las variables que apoyaron el estudio
anterior, y que consideramos nos serian de utilidad para el desarrollo de nuestra
tesis estan, intencion de compra, actitud hacia la oferta, tendencia hacia la omision
de la base para convertir una oferta en otra (BVN: Base Value Neglect), y una
variable destinada a medir las habilidades cognitivas de los participantes, siendo
las dltimas dos las que nos sirvieron para utilizar la medicion de Need for
Cognition, para nuestro trabajo. Los resultados de este estudio demostraron que
la preferencia, en general, por ofertas de cantidad, seria explicada porque los
individuos comparan de forma directa los porcentajes asociados a cada oferta. Por
ejemplo, para el caso de escenarios positivos, las ofertas de cantidad siempre
corresponden al porcentaje mas alto, en comparacién a una oferta en precio, que

presente el mismo precio unitario.

Otro paper de utilidad fue “The effect of framing price promotion messages on
consumer perception and purchase intentions” (Chen, Monroe & Lou, 1998),
donde se estudiaba el cambio en la percepcién del atractivo de las ofertas, cuando
éstas estaban expresadas en porcentaje, en contraste cuando estaban
presentadas en dolares, resultando que para el caso de ofertas de productos de
precio alto, ésta es considerada mas atractiva cuando esta expresada en dolares,
en cambio para ofertas de productos de bajo precio, su atractivo aumenta cuando
ésta, esta presentada en porcentaje. Para llegar a estos resultados, se utilizé la
variable dependiente, intencion de compra, la que fue medida a través de una
escala Likert de 7 puntos. Esta Ultima, también fue utlizada en el estudio
“Consumer evaluations of different promotion types and price presentations: The
moderating role of promotional benefit level” (Hardesty & Bearden, 2003), para
medir la variable beneficio percibido, en ofertas de productos de consumo habitual

y bajo precio.

Siguiendo la busqueda de modelos que sirvieran de referencia para el desarrollo
de posibles experimentos, hallamos en el estudio, “Consumer confusion of percent

differences” (Kruger & Vargas, 2008) ideas que eran viables de realizar, dado el
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contexto que nos atafie. Partiendo por la utilizacion de una escala Likert de 10
puntos, donde la variable dependiente era intencion de compra, la cual se media a
través de so6lo un item. El estudio estaba compuesto por dos tipos de preguntas,
aguellas llamadas preguntas claves, cuyos resultados eran los relevantes para la
investigacion y las preguntas no claves, utilizadas como distractores para dificultar
que los participantes comprendieran, qué era precisamente o que se estaba
evaluando y qué respuestas se esperaban de ellos. Por ultimo, algo a destacar y
gue se consideré posteriormente, fue la forma en la cual se llevaba a cabo el
estudio, realizando distintos experimentos por separado, para corroborar paso a
paso las distintas hipétesis a comprobar. Un trabajo similar en forma, pero distinto
en trasfondo fue el realizado en “The impact of Price and extra product promotion
on store preference” (Smith & Sinha, 2000), en el cual los individuos fueron
expuestos a distintas ofertas, donde en vez de elegir directamente una promocién
o producto, debian optar por la tienda donde el participante iria a comprar, opcién

que también se rescato.

Como es de apreciar, los papers leidos, desarrollan sus estudios bajo una
estructura definida, que por lo general, comienza con la generaciéon y luego
comprobacion de la primera hipétesis, a través de un experimento, a partir del cual
se generan nuevas hipotesis que van siendo probadas y analizadas una tras otra.
Uno de los estudios que sigue esta estructura es “Downsizing Price Increases”
(Gourville, 2004), estudio que junto al trabajo “When two plus two is not equal to
four” (Chen & Rao, 2007), comparten las variables actitud hacia la oferta e
intencién de compra. Este Gltimo estudio (“When two plus two is not equal to four”),
basa su hipétesis en ofertas de precio expresadas en porcentaje y en como el
beneficio percibido de éstas, se ve afectado por el framing. Los experimentos
realizados en esta publicacion, evidenciaban que las personas, a raiz de un error
de calculo, tendian a inclinarse por una de las dos ofertas planteadas, a pesar de
gue ambas tenian un mismo precio unitario. Este error matematico nos parecio
interesante, ya que esto les ocurria incluso a individuos que estudiaban carreras

de economia y administracion, quienes se supone han tenido una formacion que
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les permitiria calcular sin problemas la equivalencia de los porcentajes, pero aun

asi no lo hacen.

Todos estos estudios, ayudaron a definir nuestro interés por comprobar el efecto
que tienen los porcentajes en la preferencia por ya sea, promociones que ofrecen
una mayor cantidad de producto al precio original (oferta de cantidad) o
promociones que ofrecen descuentos en precio por la misma cantidad de producto
(oferta en precio), basandonos en los elementos mas relevantes de nuestros
referentes bibliograficos, como variables dependientes, categoria de producto,

disefio de experimentos y tipo de muestra.
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Marco Teérico

Heuristicas y Sesgos Cognitivos

Las heuristicas son un punto base para entender nuestro estudio, ya que explican
en cierta forma el por qué las personas toman algunas decisiones por sobre otras
y la manera en que lo hacen. Si revisamos la definicién estricta de la palabra,
segun la RAE, una heuristica es una técnica de la indagacion y del descubrimiento.
Una manera de buscar la solucion de un problema mediante métodos no rigurosos,
como por tanteo, reglas empiricas, etc. En otras palabras, las heuristicas serian
métodos sencillos que utilizan los seres humanos para simplificar y facilitar la
resolucién de problemas, las cuales han sido aplicadas en mdultiples campos de

estudios, como lo son las matematicas y la psicologia.

La incorporacién de este concepto a la investigacion del proceso de toma de
decisiones, vino en una época en la que prevalecia la idea de la completa
racionalidad en el juicio de las personas, al enfrentarse a problematicas bajo
riesgo e incertidumbre, siendo los psicélogos Daniel Kahneman y Amos Tversky,
los impulsores de este nuevo enfoque con la publicacién de su trabajo Judgment
under Uncertainty: Heuristics and Biases (1974), siguiendo en parte una corriente
que ya habia iniciado anteriormente Herbert Simon, con la introduccion del modelo
de racionalidad limitada (1957). En este trabajo, los autores identificaron tres
heuristicas: 1) Representatividad, 2) Disponibilidad y 3) Ajuste por Anclaje, las que

sirvieron como base para futuras extensiones de este estudio.

El conflicto que surge a partir del uso de heuristicas, es que muchas veces se
tiende a asumir que éstas pueden ayudar a encontrar respuestas correctas de
forma sistemética a problematicas similares, omitiendo el hecho de que no
siempre sera asi, especialmente si se considera que son métodos basados tanto
en experiencias anteriores, como en suposiciones o intuiciones (de Kohan &
Macbeth, 2006).
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Como consecuencia de estas equivocaciones, pueden surgir algunos tipos de
sesgos cognitivos, que tal como su nombre lo dice, lo que hacen es sesgar el
procesamiento de la informacion recibida, por lo general, de manera inconsciente,
llevando a interpretaciones erroneas o distorsiones en las percepciones.
Comprendemos que para un lector no entendido en la materia, todo esto puede
sonar como so6lo un monton de términos sacados de libros de psicologia, pero con
un simple ejemplo podemos demostrar que la gran mayoria de nosotros, si ho es

gue todos, sufrimos de estos de sesgos.

Un ejemplo claro de lo anterior, es lo que paso en EE. UU luego del ataque a las
torres gemelas. Las personas empezaron a tomar mas enserio el riesgo a este tipo
de hechos, que a por ejemplo, el riesgo proveniente de la exposicion solar (Thaler
& Sustein, 2009). Esto tiene que ver con el poder que tiene la disponibilidad de la
informacion en nuestras mentes, entre mas familiares sean para las personas los

las situaciones, mayor probabilidad de riesgo de ocurrencia le daran.
Framing Effect

Como vimos anteriormente, el supuesto de conducta racional, ha sido base, por
muchos afos, del complejo estudio del comportamiento de las personas. Pero, si
nos detenemos a analizar el proceder efectivo, podemos observar que muchas de
nuestras decisiones violan los supuestos basicos de racionalidad (coherencia y
consistencia), lo cual guarda relacidon con procesos psicoldgicos inherentes del ser
humano, que tienen impacto en la percepcion de problemas de decision y sus
posibles caminos de accién. Estas conductas son explicadas, como se detallé en

la seccion anterior, por la naturaleza heuristica de nuestros pensamientos.

El Framing o Encuadre es una rama de la investigacion psicolégica, que estudia
como la forma en que se plantea una situacion o problema de decision, puede
afectar en la interpretacién de los significados atribuidos al contexto, palabras o
frases, influyendo en la eleccion del individuo; alentando ciertas interpretaciones y
desalentando otras, lo cual brinda a las personas filtros mentales que permiten

procesar informacion de forma mas rapida y sencilla, facilitando la toma de
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decisiones, las cuales no necesariamente seran las correctas bajo la mirada de la

conducta racional.

Por lo anterior, es que el Framing, ha sido uno de los sesgos cognitivos mas
investigado en la psicologia del juicio y toma de decisiones, ya que éste es
considerado como una importante evidencia de la incoherencia en las elecciones
del ser humano y discordancia con el modelo de conducta racional. (Sher &
McKenzie, 2008). En relacion a lo anterior, Susan T. Fiske y Shelley E. Taylor
(1991) define a las personas como “vagos cognitivos”, lo que hace referencia a
que por naturaleza los humanos evitan pensar y enfrentarse a decisiones

complejas.

Gracias al Framing, el emisor del mensaje goza de gran poder, ya que tiene la
capacidad de estructurar el comunicado de tal forma, que puede interferir en la
interpretacion de éste y en ultima medida, influir en la decision del receptor.

Procesos de pensamiento matematico del ser humano

Como ya hemos visto, el proceso de pensamiento y andlisis del ser humano es
algo, sin duda, muy complejo de comprender, mas adn cuando se trata de
razonamientos matematicos. Sin embargo, es posible diferenciar claras
metodologias o componentes del proceso de resolucién de este tipo de problemas
y detectar ciertas tendencias a errores, que comunmente cometen un considerable

ndmero de personas.

Podemos definir el pensamiento matematico, como “el razonamiento légico, la

creatividad, el modelaje matematico y las operaciones™

. El proceso de resolucién
de ejercicios matematicos, estd compuesto por 4 categorias de aptitudes que lo
conforman (Anexo 2); la primera de éstas es el conocimiento especifico, el cual

engloba los conceptos matematicos y teoremas utiles, donde lo que importa es la

1 - o L. Ly, . .
Segura, D., Romeo, J. “Las matematicas en el aula: posibilidades de construccion significativa”, en Revista Pensamientos
ol. 1, N°3, Bogota, escuela Pedagdgica Experimental.
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forma en como estén organizados la informacién. Luego tenemos las estrategias
heuristicas, las cuales son técnicas sistematicas que ayudan a organizar los
datos en la mente de las personas, para analizar y comprender mejor el problema,
lo cual si bien no garantiza la solucion a éste, aumenta las probabilidades de
obtener resultados exitosos. La tercera aptitud, esta compuesta por las
estrategias metacognitivas, que se relacionan con el conocimiento que tienen
los individuos, sobre las capacidades y limitaciones de sus procesos de
pensamiento. Finalmente, existe un componente afectivo que abarca un gran
namero de actitudes, sentimientos y temperamentos, que afectan de alguna

manera el dominio del conocimiento (Abrate, Pochulu & Vargas, 2006).

Mediante estas cuatro aptitudes, las personas llevan a cabo el proceso de
resolucién de problemas, los cuales no esta exento de errores. Una de las grandes
limitantes que induce a equivocaciones, es la dificultad asociada a los procesos de
pensamiento matematico. Esta se debe, a que las personas al enfrentarse a
situaciones mas informales, como por ejemplo, ir de compras a un supermercado,
tienden a abandonar este pensamiento logico, el cual es necesario en la mayoria
de los casos para tomar buenas decisiones (Cervantes, Mendoza, Pefaloza,
Ramirez & Vifias, 1995).
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Precio Unitario

Hoy en dia, en centros de venta minoristas, los consumidores se ven enfrentados
a una gran cantidad de opciones de productos, lo cual dificulta el proceso de

eleccion y lo vuelve més agobiante.

El precio unitario, es una herramienta que resulta de gran ayuda en este proceso,
ya que entrega el precio del producto por unidad, gramos o longitud. Este, puede
impactar de manera importante la eleccion de los consumidores, ante las
diferentes marcas ofrecidas en el mercado, ya que facilita el reconocimiento de
aguellos productos mas convenientes. A través del precio unitario, los individuos
pueden ver, de forma mas clara, cual es la marca que les ofrece la misma

cantidad de producto a un menor precio.

Lo anterior, se ve con mayor profundidad en el estudio “The Value of Unit Price
Information” (Russo, 19772), en el cual se comprueba que, cuando el precio
unitario se encuentra publicado en las estanterias de un supermercado, los
consumidores tienden a elegir con mayor frecuencia los productos mas
convenientes (aquellos con menor precio unitario), ya que mediante esta

informacion pueden hacer comparaciones con mayor facilidad.

Esto dltimo, es aun mas significativo cuando los precios unitarios son publicados
en listas, ordenados por marcas de menor a mayor precio, permitiéndole a las
personas comparar entre marcas, sin tener que hacer mayores esfuerzos (Russo,
1977%). Esta forma de exhibir el precio unitario, generé un aumento en las ventas

de las marcas mas economicas, en el estudio mencionado en el parrafo anterior.

En EE.UU. existen regulaciones aplicadas sobre los bienes vendidos por

minoristas, que exigen la exhibicion de los precios unitarios de cada uno de sus

2 Anexo 1.8
3 Anexo 1.8

[Pagina 17]



productos. Estas regulaciones varian segun el estado y el condado. Actualmente
19 estados, poseen leyes de precios unitarios vigentes, de los cuales, 11 de ellos,
exigen de manera obligatoria la presentacion de precios unitarios (NIST, National

Institute of Standards and Technology, U.S. Department of Commerce).

Para el caso de Chile, la Ley sobre Proteccion de los Derechos de los
Consumidores, incluye, desde el afio 2003, el Reglamento sobre Informacion del
Precio Unitario de Productos, el cual impone una obligacion a los supermercados,
de informar al consumidor final, el precio por unidad de medida, conjuntamente,

con el precio de venta de cada uno de los productos”.

Ofertas de precio vs Ofertas de cantidad

Luego de haber explicado en parte, como funciona la mente humana y los errores
a los cuales se ve expuesta, es importante revisar qué es lo que se ha escrito
sobre como lo anterior, afectaria en la percepcion que tienen los consumidores

sobre distintos tipos de oferta.

Diversas explicaciones se les han dado a la percepcién y preferencia ante ofertas
de precio o cantidad a lo largo de la literatura. Algunos estudios apuntas
directamente a la forma en la que se presenta la promocion, por ejemplo, el incluir
la palabra “mas” afectaria de manera positiva en los consumidores, ya que
generaria la sensaciéon de que “mas” es mejor, por ende la oferta en cantidad seria
la preferida por los consumidores. El uso de la palabra “mas”, llegaba a tal alcance
qgue incluso las promociones que la incluian durante el experimento, eran
preferidas por sobre aquellas que ofrecian una mayor cantidad, pero que solo
decian XX% gratis (Seibert, 1997).

Desde otro punto de vista, se plantea que la percepcion de los consumidores,
guarda relacion con las caracteristicas del producto en oferta. En el caso de

4 http://lwww.sernac.cl/51601/
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productos de alto precio, se tendera a preferir y valorar mayormente, aquellas
ofertas de descuento en el precio (Smith & Sinha, 2000), esto debido a que este
tipo de promociones, permitiria a las personas gastar el dinero ahorrado en otras
cosas. Otro caso que también se menciona, es el de los productos perecibles y no
perecibles, donde el hecho de poder almacenar o no los productos, determinaria
su preferencia, inclinandose mas por ofertas de precio, cuando éstas no pueden
ser almacenadas y lo contrario cuando el producto, si pude ser almacenado (Smith
& Sinha, 2000).

Esto se extiende a otro tipo de caracteristicas como bienes virtuosos y Vviciosos,
donde los primeros son aquellos considerados como saludables, por ejemplo
cereales y fibras, y los segundos, son aquellos considerados como poco
saludados, por ejemplo chocolate, alcohol, etc (Mishra, & Mishra, 2011). Donde
estudios recientes muestran que las personas tenderian a preferir ofertas de
cantidad por sobre ofertas de precio, aun cuando estas Ultimas sean mas
convenientes en términos de precio unitario, cuando estas se enfrentan a
productos virtuosos, y lo contrario ocurriria con productos viciosos. Esto se
deberia al sentimiento de culpa que produce consumir este Ultimo tipo de
productos y a los problemas de autocontrol (Mishra, & Mishra, 2011).

En el caso de los productos “caros” y “econdmicos”, también se encuentra un
patron para las preferencias. Para los productos considerados como caros, las
personas preferirian descuentos en el precio, lo que se entenderia porque para
precios mas altos, la reduccion de pérdidas se valoraria mas que un aumento en
las ganancias. Todo lo contrario ocurria para los productos mas econdmicos
(Smith and Sinha, 2000).

Otra perspectiva, tendria que ver con el momento en el que se obtienen los

beneficios econdmicos de la oferta, o sea, en palabras mas simples el ahorro; y el

esfuerzo necesario para conseguir este beneficio (Folkes & Wheat, 1995).

[Pagina 19]



Ahora, viéndolo desde una perspectiva matematica, también existen explicaciones
para la preferencia de una oferta por sobre otra. Diversos estudios muestran que
para las personas, en general, las cifras expresadas en fracciones, decimales y
especialmente en porcentajes, son considerablemente menos intuitivas que
aguellas expresadas en numeros enteros (Behr, Post & Wachmuth, 1986; Gallistel
& Gelman 1992, Venezky & Bregar, 1998). Lo anterior, podria explicarse porque
las personas tratan de aplicar las mismas reglas matematicas que rigen para los
nameros enteros al resto de los numeros, obteniendo, muchas veces, resultados
erréneos, ya que como sabemos estas reglas no son aplicables en todos los casos
(Kruger & Vargas, 2006). De esta forma, se entenderia el por qué las personas
elegirian una oferta en cantidad o precio, cuando ambas tienen igual precio

unitario, por ejemplo:

e Oferta N°1: El producto A presenta un descuento del 33% en su precio X,
manteniendo su cantidad Y.
e Oferta N°2: El producto A presenta un aumento de su cantidad Y en un

50%, manteniendo su precio X.

Para comprobar lo anterior, se realiz6 la siguiente demostracibn matematica, en la
cual, X es precio e Y es cantidad. Aplicando ésta al caso de un producto de 100gr.

con un precio de $1000:
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Siguiendo lo anteriormente explicado, se espera que las personas perciban como
mas conveniente la Oferta N°2, esto se deberia a que los consumidores, al
momento de elegir, ignoran el precio unitario asociado a los porcentajes de cada
oferta y al comparar ambos porcentajes, de forma directa, prefieren el porcentaje
mayor, asociado a la oferta en cantidad (Chen, Marmorstein, Tsiros & Rao, 2012).

Esto también ocurre, si lo analizamos en el escenario de que exista un aumento
en los costos que provoque un alza de precios. Por ejemplo, volviendo a comparar
una oferta de precio versus una de cantidad, siendo ambas econémicamente
equivalentes (mismo precio unitario), pero esta vez, dado el aumento en costos,

debe aumentar el precio o disminuir la cantidad como vemos a continuacion:

e Oferta N°1: El producto A presenta un aumento de su precio X en un 50%,
manteniendo su cantidad Y.
e Oferta N°2: El producto A presenta una disminucién de su cantidad Y en un

33%, manteniendo su precio X.

En este caso, los consumidores elegiran el mal menor, es decir, la oferta que se
perciba que genera un menor dafio econémico. Debido al efecto anteriormente
explicado, se espera que las personas tengan preferencia por la Oferta N°2 (Chen,

Marmorstein, Tsiros & Rao, 2012).

Ofertas de numero absoluto vs Ofertas en porcentaje

Como hemos visto anteriormente, existen muchos casos en los que el ser humano
tiende a violar los supuestos béasicos de la conducta racional. Ya vimos lo que
ocurria con los individuos cuando se veian enfrentados a dos ofertas, expresadas
en porcentaje. A continuacién, veremos otro ejemplo similar, que reafirma la

irracionalidad de las personas.

Los minoristas tienen varias maneras de comunicar una promocion de precio,

(Della Bitta, Monroe & McGinnis, 1981), una de ellas es la forma en la que esta
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expresado el monto, el cual puede ser presentado en numeros absolutos o en
porcentajes, lo cual puede llegar a ser una decision sumamente relevante para
supermercados Yy retails, que puede impactar fuertemente en la cantidad de ventas
realizadas, ya que la forma en que esté presentada la oferta puede cambiar la
percepcion y la intencion de compra de los consumidores (Chen, Monroe, Lou,
1998)°.

Hay estudios que comprueban que la decision de compra de las personas varia
respecto a como se encuentre expresado el monto de la oferta. Los consumidores,
cuando se ven enfrentados a ofertas de productos costosos, perciben una
reduccion de precio, expresada en dolares (nimero absoluto), como mas
significativa que aquella reduccién de precio expresada en porcentaje. Lo mismo,
de manera inversa, cuando se ven frente a ofertas de productos econdémicos,
perciben una reducciébn de precio, expresada en porcentajes, como mMAas
significativa que aquella reduccion de precio expresada en dolares (numero
absoluto) (Chen, Monroe, Lou, 1998°: DelVecchio, Shanker, Smith, 2007").

Por ejemplo, un descuento de US$20 en una chaqueta de US$100 versus un
descuento de US$20 en un televisor de US$400, se percibe de forma diferente
cuando estos mismos descuentos estan en términos de porcentajes. La reduccion
de precio del televisor, correspondiente a un 5% no sera igualmente apreciada que
la disminucién de precio de la chaqueta, la cual corresponde a un 20% (Chen,
Monroe, Lou, 1998°%).

Lo anterior es una prueba mas, que evidencia el como las personas muchas veces,
incluso en aspectos tan cotidianos como ir de compras, se guian por percepciones
y sensaciones, que pueden llevarlas a decisiones incorrectas desde la perspectiva

de la completa racionalidad.

® Anexo 1.1
® Anexo 1.1
" Anexo 1.9
8 Anexo 1.1
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CAPITULO Il

Disefio General de Investigacion

La revision bibliografica analizada anteriormente, nos mostr6 como multiples
autores han dedicado grandes esfuerzos en estudiar el comportamiento del ser
humano. El cual como hemos visto, no responde generalmente, a las normas
racionales, siendo impulsado por motivos mas bien subjetivos, como

percepciones, sensaciones y atajos mentales.

Por lo cual, nuestro interés radica principalmente en conocer, entender y poner a
prueba la mente humana, a través de distintos escenarios que comprueben que el
proceso de toma de decisiones es mucho mas complejo que lo que postula la
linea del racionalismo econémico y que responde a otros factores. Uno de estos
es el Framing, el cual como vimos, puede tener una importante influencia en la
percepcion de un problema de decision, situacion a la que nos vemos enfrentados,
inconscientemente, muy a menudo. A partir de su naturaleza cotidiana, radica
nuestro interés en probar el impacto que este tendria en un escenario tan comun,
como la eleccién de compra de ciertos productos de consumo habitual que estan

en oferta.

Las ofertas expresadas en porcentajes, serian un punto que influiria en ésta
decisién, ya que como mencionamos anteriormente, esto dificultaria la verdadera

lectura de las promociones.

A partir de esto, hemos planteado los siguientes objetivos para nuestra
investigacion:
e Comprobar que las ofertas expresadas en porcentajes dificultan el
entendimiento de lo que ésta realmente implica.
e Evaluar el error u omisién de calculo de porcentaje, en la percepcion de

conveniencia de una oferta.
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e Estudiar la influencia que tienen las habilidades cognitivas en la eleccion

de ofertas comerciales.

Para el cumplimiento de estos objetivos, planteamos 8 hipétesis que
consideramos relevantes para el desarrollo de nuestra tematica, las cuales seran
estudiadas a traveés de 3 experimentos diferentes. Cada experimento, consiste en
una encuesta realizada en forma presencial a estudiantes de diferentes cursos de
la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, los cuales seran
situados en distintos escenarios, en los que deberan seleccionar productos de
higiene personal de consumo masivo, habituales y de bajo precio. La finalidad,
sera conocer la reacciéon de cada consumidor ante dos tipos de oferta, una de
cantidad y otra de precio, para comprobar nuestra teoria de que sus percepciones
sobre conveniencia, se guiarian en mayor proporcién por el valor porcentual, que

por el beneficio real de la oferta.

Cabe sefalar’, que previo a la aplicacion de los cuestionarios se realizara un Pre
Test, con el fin de observar posibles errores o elementos que no hayan sido
considerados en el disefio original y que podrian ser Utiles para el analisis de las
respuestas y desarrollo de conclusiones. A continuacién, se explica en forma
general el disefio inicial de la investigacion que sera utilizado en el Pre Test, el
cual estara sujeto a las modificaciones que surjan a partir de su aplicacion, las

cuales seran explicadas en la siguiente seccion.
Disefio Inicial

Los cuestionarios, en ambitos generales, consisten en el planteamiento de un
escenario, seguido por dos o tres casos, de los cuales no todos son relevantes
para nuestros estudios. En las encuestas 1 y 2 se muestran dos casos, de los
cuales s6lo uno de ellos busca corroborar la hipétesis correspondiente, siendo el
otro solo un distractor. En cuanto a la encuesta 3, se presentan tres casos, de los

cuales solo dos son relevantes. Ademas, es importante mencionar, que para el
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desarrollo del test final, se hicieron varias versiones de cada encuesta, en las que

varia el orden de los casos, para evitar posibles sesgos relacionados a esto.

En cada caso, se presenta a los encuestados dos marcas para un mismo producto,
donde se les muestra una imagen asociada a cada una (jabon, pasta dental o

shampoo), con sus respectivas caracteristicas, cantidad y precio original.

La razon de la eleccidon de este tipo de producto (higiene personal), tiene que ver,
principalmente con los objetivos finales de la investigacion. Primero, son productos
de uso habitual y permanente, por ende la necesidad de éstos también lo es. Su
uso es transversal para distintas edades, sexos e ingresos, por lo que podrian ser
definidos, de cierta forma, como neutros. Esto resulta de suma relevancia, ya que
asi se evitan sesgos relacionados a caracteristicas personales, del tipo recién

mencionado.

Ademas de lo anterior, la naturaleza de los productos permite que sea posible su
almacenamiento, lo que elimina la posibilidad de no eleccién de ofertas asociadas
a cantidad, debido a que no puedan ser guardadas por tiempos prolongados, lo
que si pasaba con una gran cantidad de alimentos. Otro problema que presenta
este tipo de producto, es que estan sujetos a los gustos de las participantes, lo
gue podria generar respuestas guiadas por preferencias personales, mas que por

percepcién de conveniencia.

Debido a lo anterior, y pese a que sabemos que el grupo objetivo al cual iba a
estar dirigida la encuesta (estudiantes universitarios), no se caracteriza por
comprar habitualmente esta clase de productos, porque en general viven en casa
de sus padres y son ellos los que realizan estas de compras, se consideré que
eran la mejor opcién para obtener resultados que reflejaran resultados menos

sesgados.
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Cada marca estéa relacionada a un estimulo diferente, uno correspondiente a una
oferta en precio y otro a una oferta en cantidad. A partir de esto, se plantean las

siguientes preguntas:

P1. ¢Cudl oferta crees que es mas conveniente?

P2. ¢Qué oferta prefieres?

En éstas, se miden las variables: 1) Conveniencia e 2) Intencion de Compra. Tanto
las variables, como la forma de medirlas (una pregunta por variable), fueron
seleccionadas a partir de estudios similares (Chen, Marmorstein, Tsiros & Rao,
2012; Kruger & Vargas, 2008; Smith & Sinha, 2000), por lo que se considero lo

mas apropiado, dado el buen funcionamiento que tuvieron en aquellos estudios.

Para medir la actitud de los participantes con respecto a las preguntas
anteriormente planteadas, se utilizd una escala Likert de 5 puntos. Esto se
consider6 adecuado para la investigacion porque era facil de construir y aplicar, y

para los encuestados resultaba sencilla de entender y responder.

Sumado a lo anterior, gran parte de los estudios revisados, utilizaban este
elemento (Chen, Marmorstein, Tsiros & Rao, 2012; Kruger & Vargas, 2008; Smith
& Sinha, 2000), los que en su mayoria presentaban escalas mas extensas, de 7
niveles de respuesta, lo que se descartdé en nuestro caso, ya que no aportaba al
analisis tener una mayor cantidad de opciones. Esto porque el objetivo principal no

es analizar la intensidad con que se eligen las opciones.

La primera pregunta, es respecto a la Conveniencia de las ofertas, en la cual el
consumidor debe sefalar cual de las dos es mas beneficiosa, es decir, cual
entrega una mayor razon cantidad/precio. La pregunta nimero dos mide, como
mencionamos anteriormente, la variable Intenciébn de Compra, donde el

encuestado debe sefialar la oferta que prefiere.
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Posteriormente, para desarrollar los resultados de estas preguntas, se utilizaran
dos métodos complementarios. El primero es un contraste de medias con un valor
de prueba igual a cero, donde se buscara encontrar la direccion en la cual apuntan,
en promedio, las respuestas de los participantes, ademas de realizar
comparaciones entre medias para algunos casos, que luego seran detallados.
Este, fue incluido por su forma simple, pero util, ademas de su uso en estudios
similares (Krugar & Vargas, 2008; Chen, Marmorstein, Tsiros & Rao, 2012). El otro
meétodo, es el de analisis de frecuencia porcentual, para cada alternativa. En este
caso, para facilitar el analisis y hacerlo mas claro, se agruparan las respuestas en

los siguientes tres grupos:

Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
» Definitivamente A * |Indiferente » Definitivamente B
* Probablemente A * Probablemente B

Esto tiene sentido, ya que lo que se busca con este analisis, mas que saber la
intensidad con la cual se prefiere una oferta, es la frecuencia con la que sucede

esto dentro de la muestra.

Por ultimo, al final de cada una de las encuestas, se incluye una segunda parte,
que corresponde a la escala de Need for Cognition, la cual funciona como
instrumento de evaluacion de la tendencia de cada persona encuestada a disfrutar
del pensamiento (Cacioppo & Petty, 1982). Para este caso, se utilizé la escala
reducida de Need for Cognition, la cual esta compuesta por 18 declaraciones, en

vez de las 36 que incluye la version original (Cacioppo, Petty & Kao, 1984).

Para medir el grado de acuerdo o desacuerdo del encuestado con cada una de las
18 afirmaciones, se utilizé una escala Likert de 5 puntos, donde se asigné un valor
preestablecido para cada respuesta (Anexo 3), los cuales finalmente seran
sumados, obteniendo un puntaje de Need for Cognition para cada individuo.
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Mientras mayor sea el puntaje total del individuo, mayor es su tendencia a

introducirse y disfrutar del pensamiento (Cacioppo, Petty & Kao, 1984).
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CAPITULO IV

Pre Test

Para evaluar el disefio de los cuestionarios descritos, se realiz6 un Pre Test que
nos permitid corregir errores y mejorar el desarrollo de nuestros estudios,
abarcando desde el disefio visual del cuestionario hasta la redaccion, e inclusion u
omision de preguntas. Este, se efectu6 de manera online en la plataforma

Qualtrics, y fue distribuido a un pequefio grupo de personas.

El Pre Test se realiz6 en base al disefio de investigacion, explicado anteriormente.

Metodologia

l. Muestra Pre Test

La muestra utilizada fue no probabilistica de juicio, donde participaron 20
estudiantes entre tercer y quinto afio de la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile.

Los cuestionarios fue contestado por alumnos entre 21 y 25 afios, siendo un 57%

mujeres y un 43% hombres.

II.  Procedimiento

Los participantes, debian completar un cuestionario online que los situaba en un
escenario donde necesitaban comprar algunos productos de higiene personal
(jabon liquido y pasta de dientes). El producto de interés, fue el jabon liquido, la

pasta de dientes fue sélo un distractor.
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La encuesta planteaba la existencia de un supermercado que ofrecia dos marcas
por cada categoria de producto. Ambas marcas se encontraban actualmente en
promocion, la marca A se encontraba con un descuento de un 33% Yy la marca B
con un aumento de un 50% de la cantidad de jabén, manteniendo el precio original.
Cada marca contaba con una pequefia descripcion que incluia caracteristicas

generales del producto, cantidad y precio original, mas una imagen representativa.

Resultados y Feedback

Tal como se planted, al inicio de esta seccion, el objetivo buscado al realizar el Pre
Test, fue el de identificar posibles elementos que perjudicaran la calidad de los
datos y por ende, entregaran resultados poco significativos. Entre estos aspectos
se encontraban, el tiempo que tomaba a los participantes realizar la encuesta, si

entendian que era lo que se les preguntaba, la redaccion, entre otras cosas.

Para lo anterior, ademas de las preguntas antes descritas, el cuestionario contaba
con una pregunta final, donde se les pedia a las personas que dieran su opinién
acerca de las cosas que consideraron buenas, malas o simplemente sus
sugerencias. Gracias a estos comentarios y las herramientas disponibles en la
plataforma Qualtrics, se detectd qué cosas si estaban funcionando y aquellas que
no, y que ademas afectaban de manera negativa las respuestas entregadas por

los participantes.

En términos generales, la aplicacién funciond bien, a los participantes les agradé
el tema, ya que se les plante6 un escenario cotidiano, al cual todos se habian visto
enfrentados. Ademas, consideraron que el formato de las preguntas era facil de
responder. En relacion a los productos, estos fueron facilmente reconocidos y no

se detectd ningun problema asociado al tipo de producto utilizado (aseo personal).

Ahora, dentro de las cosas negativas que se lograron identificar:
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e La duracion del test: Parte de los encuestados sefialaron que el
cuestionario era muy largo y tedioso, resultando dificil de terminar. Debido a
esto, se decidi6 observar los tiempos en lo que los participantes
completaron los cuestionarios, y efectivamente, en promedio el tiempo
superaba los 10 minutos. Precisamente, este tema era una de las
preocupaciones principales que se tenian desde un inicio, dado a que si los
participantes se sienten aburridos o cansados dejaran de prestar atencion a
lo que estan respondiendo, o incluso, como ocurrio, simplemente dejaran

de responder.

e Claridad de las afirmaciones: Otra critica que también se repitio, fue el
hecho de que, principalmente en las afirmaciones asociadas a Need for
Cognition, existian problemas de redaccién, que no permitian una

comprension clara de lo que se estaba diciendo.

Justamente debido a lo anterior, es que se decidi6 acortar el cuestionario, de
forma que éste siguiera midiendo las mismas variables mencionadas
recientemente en el disefio inicial, pero que tuviese un tiempo promedio de
respuesta menor, reduciendo asi, en parte, la probabilidad de omisién de
preguntas o que éstas fueran contestadas al azar.

Para lograr esto, lo que se hizo fue reducir el nidmero de afirmaciones
correspondientes a la escala de Need for Cognition. Esto porque, primero, aqui es
donde se producia el mayor nivel de omision y segundo, cerca de un 80% de las
personas que mencionaron no haber entendido algo, hacian referencia a que
habia sido en esta seccion. Lo que se hizo entonces, fue analizar cuales de las 18
declaraciones eran las mas directas y claras, ademas de que no se repitieran ni

fueran parecidas entre ellas. Las elegidas fueron:

1. Prefiero problemas complejos mas que problemas simples.
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2. Me gusta tener la responsabilidad de manejar situaciones gque requieran
pensar mucho.

3. Me gustaria mas hacer algo que requiera pensar poco, que algo que
requiera mis habilidades para pensar. (r)

4. Intento anticipar y evitar situaciones en las que es probable que tenga
gue pensar en profundidad sobre algo.(r)

5. So6lo me esfuerzo en pensar en la medida que sea necesario. (r)
Realmente disfruto de las tareas que implican encontrar nuevas
soluciones a los problemas.

7. Preferiria una tarea intelectual, dificil e importante mas que otra cosa
gue sea en parte importante, pero que no requiera mucho esfuerzo
mental.

8. Siento alivio, mas que satisfaccion, tras completar una tarea que

requiere mucho esfuerzo mental. (r)

Ademas de la retroalimentacion que se recibié directamente de los participantes,
también se pudo extraer informacion valiosa a partir del analisis de los resultados,
obtenidos especificamente en la primera parte. Los cuales, pueden verse a
continuacion en las tablas 1.1y 1.2

Tabla 1.1
Resultados PRE TEST
N Media Desv. Estandar
Conveniencia 20 0,444 0,80682
Int. de Compra 20 0,778 0,51136
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Tabla 1.2
Resultados PRE TEST

Frecuencia %

Oferta A Indiferente Oferta B
Conveniencia 37% 16% 47%
Int. De Compra 33% 0% 66%

Como se puede observar, los resultados pese a apoyar lo que se busca testear,
(que los patrticipantes eligieran la oferta B como mas conveniente debido a que el
porcentaje asociado a éste es mayor), lo hacen en un nivel mucho mas bajo de lo
esperado. Por ejemplo, para el caso de la frecuencia, el porcentaje que seleccion6
la oferta B, en la pregunta 1 fue s6lo un 47%, porcentaje bastante bajo si
consideramos que sobrepasa a la siguiente opcion por un 10% y que ademas, la
suma de las personas que no la eligieron es mayor que las personas que si lo

hicieron.

Frente a esto, se busco posibles elementos que estuviesen interfiriendo el sentido
del experimento y como resultado se optdé por cambiar los escenarios que se
estaban dando. Inicialmente, se mostraban dos marcas para un mismo producto,
las cuales presentaban distintas caracteristicas, por ejemplo, diferencia de aromas
y colores. Lo cual, se cree pudo haber afectado en la percepcion de los
consumidores, ya que puede ser que estos se hayan dejando llevar por sus
preferencias sobre las caracteristicas de los productos, mas que sobre las ofertas.
Para corregir lo anterior, se decidié mostrar s6lo una marca de producto, la cual
seria ofrecida en 2 supermercados diferentes, que presentarian distintas ofertas
(una en precio y otra en cantidad), esta decisibn fue tomada a partir de la
investigacién realizada en el estudio “The impact of price and extra product

promotions on store preference” (Smith, & Sinha, 2000).

Ademas, también se optd por agregar una nueva pregunta. Esto debido a que,

pese a que sabiamos cual era la intencion de compra de los participantes, no se
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lograba captar la razén de su eleccion. La pregunta agregada para esto, fue una
de respuesta abierta, donde se pidié a los encuestados que argumentaran el por
qué de su eleccion en la pregunta 2.

En base al disefio inicial, descrito anteriormente, y las modificaciones realizadas,

se llevo a cabo la investigacion, cuyo procedimiento de aplicacion y resultados se

muestran en el siguiente capitulo.
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CAPITULO V

Estudio 1

Si los consumidores en general, omiten el calculo matematico necesario para la
comparacion de dos ofertas asociadas a porcentajes o cometen un error al hacerlo,
ellos deberian, en general, elegir la oferta asociada al mayor porcentaje. Siendo,
matematicamente, el porcentaje asociado al descuento en precio siempre menor
qgue el porcentaje asociado a un oferta en cantidad econémicamente equivalente.
Por ejemplo, un descuento de un 33% en el precio y un aumento de un 50% en

cantidad, llevan a un mismo precio unitario.

Segun lo que postulamos, la mayoria de las personas, al enfrentarse a ambas
ofertas, compararan de forma directa los porcentajes 33% y 50%, sin poner
atencién a que presentan un mismo precio unitario. Como resultado de esto, los
individuos considerardn mas conveniente el porcentaje mayor asociado a la oferta
de aumento en cantidad, por sobre el porcentaje menor asociado al descuento en

precio.

Este razonamiento, es la base para nuestras primeras predicciones sobre el
comportamiento de las personas con respecto a la percepcion de conveniencia e

intencién de compra, lo cual se resume en los siguientes planteamientos:

H1.A: “Las personas al enfrentarse a dos ofertas, una en cantidad y la otra en
precio, expresadas en porcentajes, siendo ambas econdmicamente equivalentes;

percibirdan como mas conveniente la que esté asociada al mayor porcentaje”
H1.B: “Las personas al enfrentarse a dos ofertas, una en cantidad y la otra en

precio, expresadas en porcentajes, siendo ambas econdmicamente equivalentes:

preferiran la que esté asociada al mayor porcentaje”
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Experimento 1

Metodologia

. Muestra

La muestra utilizada fue no probabilistica por conveniencia, donde participaron 88
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
Cada cuestionario fue aplicado, de forma presencial, a alumnos entre 18 y 29 afios,

siendo un 53,4% hombres y un 46,6% mujeres.

[I.  Procedimientos

Los participantes debian completar un cuestionario de manera fisica que los
situaba en un escenario donde necesitaban comprar algunos productos de higiene
personal (jabon liquido y pasta de dientes). La encuesta planteaba la existencia de
dos supermercados equidistantes, que ofrecian distintas promociones para cada
uno de los productos que el individuo necesitaba. Para cada uno de éstos, el

supermercado A ofrecia la oferta A y el supermercado B la oferta B.

Cada cuestionario estaba compuesto por tres partes, las dos primeras estaban
enfocadas en las ofertas que ofrecia cada supermercado para cada producto, y la

Ultima estaba orientada a medir la variable Need for Cognition.
Para evitar posibles sesgos relacionados con el orden, se administraron tres
versiones diferentes del cuestionario, las cuales variaban en la distribucién de la

presentacion de los productos.

Para la comprobacion de nuestras hipoétesis, el producto clave fue el jabén liquido,

la pasta dental sélo sirvi6 como distractor.
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Los estimulos utilizados para el producto clave fueron:

a) Oferta A: “El supermercado A ofrece el jabon con un 33% de descuento
sobre su precio original, manteniendo la cantidad inicial”
b) Oferta B: “El supermercado B ofrece el jabon al precio original, pero con un

50% mas de cantidad”

Cada producto contaba con una pequefia descripcion que incluia caracteristicas

generales, cantidad y precio original, mas una imagen.

Resultados

Como se menciono al inicio del estudio, las expectativas previas a la aplicacion del
cuestionario, eran que las personas tenderian a percibir como mas conveniente la
opcién asociada al mayor porcentaje, correspondiente a la oferta de cantidad,
presentada por el supermercado B (50% mas de cantidad), que aquella oferta en
precio presentada por el supermercado A (33% menos en el precio),

independiente de que ambas posean un mismo precio unitario.

Efectivamente, esto fue lo que se pudo comprobar, ya que al ver los resultados en
la tabla 2.1, podemos ver que en general, las personas mostraron una elevada
tendencia a elegir la oferta B como la mas conveniente, el 75% de los individuos
se inclinaron por esta opcién. Ademas, el contraste de media (con un valor de
prueba igual a 0) también lo corrobora, ya que muestra que los participantes en
promedio, consideraron que la oferta B era mas conveniente que la oferta A. En
este caso, lo mas racional seria estar indiferente entre ambos estimulos, ya que
tienen el mismo precio unitario, pero como vemos la gran mayoria tiende al error y

el porcentaje de gente indiferente es tan sélo del 6%.

Ahora, dado que la mayoria de las personas cree que la oferta B es la mas

conveniente, se espera que también sea la elegida a la hora de evaluar la
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intencidn de compra; mas aun, si pensamos que los productos evaluados son de
uso habitual, vencen en un periodo alejado de tiempo y son de facil
almacenamiento. Tal como fue planteado, los resultados obtenidos fueron
coherentes con las respuestas de la pregunta anterior, mostrando nuevamente
gue una considerable mayoria seguia prefiriendo la oferta B, correspondiente a un
64% de los encuestados. Lo que también es demostrado en el contraste de media,
donde ésta muestra una tendencia clara hacia la B.

. En cuanto al porcentaje de indiferencia, éste se mantuvo bastante bajo al

igual que en la pregunta 1, el cual fue de un 6%.

Para entender mejor qué pasaba por la mente de nuestros participantes, se
analizaron las respuestas de la pregunta 3 de aquellos encuestados que afirman
que la oferta B era mas conveniente, ya que ellos eran el foco de la investigacion.
Luego de recopilar las respuestas que mostraban una preferencia clara, vimos que
la gran mayoria (59%), se guiaba por la conveniencia de la oferta y no por sus
preferencias personales, lo cual demuestra la importancia de las percepciones que
tienen los consumidores del beneficio econémico entregado por las promociones,

reafirmando la relevancia de este estudio.

Esto ultimo, explica en parte, la diferencia que existe tanto en los porcentajes de
inclinacion (64% < 75%), como en las medias entre las
preguntas 1 y 2. En la interrogante 2, estas medidas fueron levemente menores
que para la 1, lo que se cree, responderia a que existe un porcentaje pequefio que

se rige por sus preferencias personales.

Independiente de lo anterior, también es interesante evaluar las distintas
respuestas entregadas para esta pregunta, aun cuando no correspondan a

aguellos encuestados que consideraron la opcién B como mas conveniente.

Dos cosas que nos llamaron la atencién, fueron que, primero, pese a que soélo un

19% de los encuestados percibi6 la oferta A como mas conveniente, cuando éstos
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tuvieron que elegir cual de las dos preferirian, el porcentaje aumenté a cerca de un
31%, lo que nos indicaria que aunque los participantes se daban cuenta de que la
oferta A no era la mas conveniente, aun asi preferian una reduccion de precio, lo
gue mostraria que el efecto es relevante en la toma de decisiones, incluso en

productos econdmicos.

Segundo, aquellos que prefirieron la oferta B, y no lo hicieron por conveniencia,
sino que por sus preferencias personales, en su mayoria argumentaron que lo
hicieron para evitar tener que volver al supermercado en un periodo cercano,

dandole un mayor valor a su tiempo que a la reduccion de precio ofrecida.

Para los casos anteriores las respuestas tipo seguian un patron similar a los
siguientes ejemplos:

e “Ahorro dinero para gastarlo en otra cosa”

e “Vivo solo, y necesito mantener efectivo en mi bolsillo”

e “Aprecio mas la cantidad, dado que de esa forma voy menos al
supermercado”

e “Porque no tendré que comprarlo en periodo mas largo de tiempo”

Tabla 2.1
Resultados Experimento 1
Oferta A Indiferente Oferta B
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Conveniencia 17 19% 5 6% 66 75%
Int. de Compra 27 31% 5 6% 56 64%

[Pagina 39]



Tabla 2.2
Resultados Experimento 1

N p-value Media
Conveniencia 88 0,000 0,8182
Int. de Compra 88 0,001 0,5341
*Anexo 4

Tabla 2.3
Resultados Experimento 1
Definitiv. A Probabl. A Indiferente Probabl. B Definitiv. B

Conveniencia 3 14 5 40 26
Int. de Compra 10 17 5 28 28

En forma de resumen, se presentan las tablas 2.1, 2.2 y 2.3, donde se puede
observar que tanto los resultados de las preguntas 1 y 2 resultaron ser
estadisticamente significativas al 1%. Gracias a esto, a la cantidad de personas
que se inclinaron por la oferta B y a la tendencia que tomé la media en las
preguntas 1 y 2, las dos primeras hipétesis son completamente soportadas. Los
resultados obtenidos en la pregunta 3, ayudaron a corroborar lo planteado,
reforzando el hecho que las personas efectivamente se guian por la magnitud de
los numeros (Chen, Marmostein, Tsiros & Rao, 2012), omitiendo los precios

unitarios que plantean las ofertas.
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Estudio 2

En el estudio anterior, nuestro analisis se bas6 en cambios en el precio y cantidad
que eran beneficiosos para los consumidores. Para que nuestro estudio sea
consistente, este también deberia lograr predecir el comportamiento de la gente

ante cambios perjudiciales.

En este sentido, cuando las personas se ven enfrentadas a disminuciones de
cantidad, frente a otra oferta que plantea un aumento en precio; si los
consumidores omiten el calculo necesario para la comparacion de ambas
opciones expresadas en porcentajes, o cometen un error al hacerlo, ellos deberian
en general, mostrar una tendencia a elegir como mas conveniente, la opcién
asociada al menor porcentaje, correspondiente a la oferta de menor cantidad. Esto
se deberia, a que el porcentaje asociado al aumento en precio, es siempre mayor
gue el porcentaje asociado a la disminucion de cantidad equivalente. Por ejemplo,
un alza de precio de un 50% es proporcional a una disminucion de la cantidad en
un 33%.

Segun lo que postulamos, la mayoria de las personas, al enfrentarse a ambas
ofertas, compararan de forma directa los porcentajes 50% y 33%, sin percibir que
ambas ofrecen el mismo precio unitario. Como resultado de esto, los individuos
tenderan a elegir el porcentaje menor, asociado a la disminucién en cantidad, por
sobre el porcentaje mayor, asociado al aumento de precio, econédmicamente

equivalente.
Bajo este razonamiento, nuestras hipotesis relacionadas al comportamiento de las

personas, con respecto a la percepcion de conveniencia e intencion de compra

serian:

H2.A: “Bajo un escenario negativo, las personas al enfrentarse a dos ofertas, una

en cantidad y otra en precio, expresadas en porcentajes, siendo ambas
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econdmicamente equivalentes; percibiran como mas conveniente la que esté

asociada al menor porcentaje”

H2.B: “Bajo un escenario negativo, las personas al enfrentarse a dos ofertas, una
en cantidad y otra en precio, expresadas en porcentajes, siendo ambas
econdmicamente equivalentes; preferiran la que esté asociada al menor

porcentaje”

Experimento 2

Metodologia

l. Muestra

La muestra utilizada fue no probabilistica por conveniencia, donde participaron 81
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
De los cuales se obtuvieron 80 encuestas validas. Estos, fueron administrados, de
forma presencial, a alumnos entre 19 y 29 afos, siendo un 55% hombres y un

45% mujeres.

[I.  Procedimientos

Los participantes debian completar un cuestionario de manera fisica que los
situaba en un escenario donde necesitaban comprar algunos productos de higiene
personal (jabon liquido y shampoo). La encuesta planteaba la existencia de dos
supermercados equidistantes, que debido a un aumento de costos, ofrecian
distintas promociones para los productos que el individuo necesitaba, pero menos
favorables que anteriormente. El supermercado A ofrecia la oferta A y el

supermercado B la oferta B.
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Cada cuestionario estaba compuesto por tres partes, las dos primeras enfocadas
en las ofertas de cada supermercado para cada producto, y la Ultima estaba
orientada a medir la variable Need for Cognition.

Para evitar posibles sesgos relacionados con el orden, se administraron dos
versiones diferentes del cuestionario, las cuales variaban en la distribucién de la

presentacion de los productos.

Para la comprobacion de nuestras hipotesis, el producto clave fue el shampoo, la
pasta dental sélo era un distractor. Los estimulos utilizados en el producto clave

fueron:

a) Oferta A: “El supermercado A ofrece el shampoo a un precio 50% mayor al
original, manteniendo la misma cantidad”.
b) Oferta B: “El supermercado B ofrece el shampoo al precio original, pero con

un 33% menos de cantidad”.

Cada producto contaba con una pequefia descripcion que incluia caracteristicas

generales, cantidad y precio original, mas una imagen.

Resultados

El resultado esperado para este experimento era que los encuestados mostraran
una tendencia a considerar la oferta asociada al menor porcentaje,
correspondiente a la oferta B (disminucién en un 33% de la cantidad), como la
mas conveniente, en comparacion a la oferta que ofrecia el supermercado A
(aumento en un 50% del precio), independiente de que ambas tuvieran un mismo

precio unitario y plantearan el mismo precio unitario.

Si observamos los resultados de la tabla 3.1, podemos percibir que esto
efectivamente se comprueba, ya que el 70% de los participantes consideraron que

la oferta B era mas conveniente que la oferta A, lo que fue apoyado por la media
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obtenida en la pregunta 1, la cual muestra una fuerte inclinacion por esta opcion.
. Por el contrario, las personas que si percibieron
que ambas ofertas eran igualmente convenientes, fueron soélo un 10% del total de

la muestra.

Con respecto a la pregunta siguiente, la cual estaba enfocada en medir la
intencion de compra, la respuesta racional seria que los individuos se
consideraran indiferentes ante ambas ofertas; a pesar de esto, como vemos en la

misma tabla, s6lo un 3% de ellos se inclind por esta opcion.

En cambio, se observa que un 78% de la muestra manifestd preferir la oferta del
supermercado B, lo que es coherente con la percepcibn de conveniencia
declarada en la pregunta anterior. Esto también se vio reflejado en el analisis de

media siendo ésta, incluso, mayor a la pregunta 1.

Para este caso, el porcentaje de preferencia por la oferta B y la media tuvieron un
comportamiento diferente al del experimento 1, ya que en este Ultimo, tanto el
porcentaje de inclinacibn como la media fueron menores que los obtenidos en la
pregunta 1 referida a conveniencia, contrario a lo que sucedi6 en el experimento 2.
Esto, creemos se deberia al escenario negativo que plantea el estudio 2, donde se

presentd un cambio que perjudicaba el estado de las personas.

Enfrentdndose a esto, especulamos que los individuos estarian menos dispuestos
a inclinarse por la oferta A, debido a que ésta involucra gastar mas dinero. Lo cual,
como sefialan Kahneman & Tversky (1979) en su funcién asimétrica del valor®, al
ser considerado una pérdida, tendria una valoracion mas importante en nuestra
mente, en comparacién a las ganancias, lo que provocaria que las personas
dejaran de lado factores subjetivos como sus preferencias, basando su elecciéon

en lo que les generaria una menor pérdida.

o Tversky, A., Kahneman, D. (1979). Prospect Theory: An Analysis of Decision under Risk, New Series, Vol.
47, No. 2. (Mar., 1979), pp. 263-292.

[Pagina 44]



Este resultado fue justificado en la pregunta 3, donde el 76,5% de los participantes
indicd que el precio fue la razén que impulsé su decision. Estas respuestas fueron
basadas en la opcién que, segun su criterio, era la mas conveniente, es decir, la
qgue ofrecia una mejor razén cantidad/precio. Lo que acorde a nuestras hipotesis,
evidenciarian el error en el que caerian los individuos al considerar una opcion
mas conveniente que la otra (recordemos que ambas tienen el mismo precio

unitario).

También se considerd interesante analizar qué ocurria con las preferencias de
aguellas personas que lograron captar que ambas ofertas eran equivalentes y se
manifestaron indiferentes en términos de conveniencia. Estos corresponden a 8
encuestados (10%), de los cuales sélo 1 de ellos se mantuvo indiferente en su
intencidn de compra, el cual justifico su respuesta diciendo que “Es lo mismo,
ambos supermercados dan ofertas igual de beneficiosas”. Los otros 7
encuestados, al estar ya indiferentes en términos de conveniencia, dejaron que
sus preferencias personales entraran en juego para elegir alguna de las dos
ofertas presentadas por los supermercados. Dos de ellos prefirieron la Oferta A,
argumentando que preferian mantener la cantidad a un precio mayor, de los
cuales uno de ellos, afirmé que preferia comprar mas cantidad para no tener que
volver a comprar nuevamente en el corto plazo. Los 5 restantes se inclinaron por

la oferta B, ya que en su mayoria preferian pagar el mismo precio original.

Otras respuestas que llamaron la atencion, fueron aquellas en las que el
encuestado manifesté guiarse por su propia intuicién, que es lo que ocurre
habitualmente cuando las personas van al supermercado y eligen una oferta. Esto
es lo que generalmente los lleva a errores, como ocurri6 en el caso de tres
individuos que se inclinaron por la oferta B tanto en conveniencia como en
intencion de compra y plantearon que sus razones habian sido “Intuicion
matematica”, “Me tinca que es mas conveniente” y “No sé, creo que me da mayor

beneficio”.
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Tabla 3.1
Resultados Experimento 2

Oferta A Indiferente Oferta B
Frecuencia % Frecuencia %  Frecuencia %
Conveniencia 16 20% 8 10% 56 70%
Int. de Compra 16 20% 2 3% 62 78%
Tabla 3.2
Resultados Experimento 2
N p-value Media
Conveniencia 80 0,000 0,6875
Int. de Compra 80 0,000 0,8250
*Anexo 5
Tabla 3.3
Resultados Experimento 2
Definitiv. A Probabl. A Indiferente Probabl. B Definitiv. B
Conveniencia 5 11 8 36 20
Int. de Compra 6 10 2 36 26

En forma de resumen, se presentan las tablas 3.1, 3.2 y 3.3, donde se pueden
observar que tanto los resultados de las preguntas 1 y 2 resultaron ser
estadisticamente significativas al 1%. Gracias a lo anterior, al importante
porcentaje de inclinacién por la oferta B y al valor que tomé la media en la
pregunta 1 y 2, la hipdtesis 2.A y 2.B son completamente soportadas. Los
resultados obtenidos en la pregunta 3, ayudaron a corroborar lo planteado,
reforzando el hecho que las personas efectivamente se guian por la magnitud de
los numeros (Chen, Marmostein, Tsiros & Rao, 2012), omitiendo los precios

unitarios que plantean las ofertas.
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Estudio 3

Como vimos en el experimento 1, las personas al enfrentarse a una oferta de
precio versus una oferta de cantidad econémicamente equivalentes (mismo precio
unitario), tienden a elegir la oferta asociada al porcentaje mayor (la cual bajo un
escenario positivo siempre sera la oferta de cantidad), ya que suelen pensar que
ésta Ultima es mas conveniente, dado que comparan de forma directa ambos

porcentajes sin percibir que ambas ofrecen el mismo precio unitario.

A partir de estas conclusiones, se quiso extender el analisis, agregando un nuevo

experimento que desarrolla 4 nuevas hipotesis.

Caso 1

Cuando cambiamos los porcentajes asociados a ambas ofertas con precios
unitarios  equivalentes, a unos mas sencillos de calcular, creemos que las
personas tenderian a distinguir méas facilmente que las ofertas de precio y cantidad
son igualmente beneficiosas, por lo que la percepcion de la oferta en cantidad
como una oferta mas conveniente, debiese disminuir. Por ejemplo, un descuento
de un 50% en precio es econOmicamente equivalente a un aumento en cantidad
de un 100%, y a diferencia del ejemplo planteado en el experimento 1 (descuento
de un 33% en precio vs aumento de un 50% en cantidad), la transformaciéon de
una oferta a otra es mas simple de calcular, por lo que la brecha de apreciacion de

conveniencia entre la oferta de cantidad y precio, debiese reducirse.

Dado lo anterior, se plantean las siguientes hipotesis correspondientes a

percepcion de conveniencia e intencion de compra:
H3.A: “La percepcion de conveniencia de una oferta en cantidad frente a una

oferta en precio econdmicamente equivalente, disminuye cuando los porcentajes

asociados a las ofertas, permiten una conversion mas facil a precio unitario”.
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H3.B: “La preferencia sobre una oferta en cantidad frente a una oferta en precio
econdémicamente equivalente, disminuye cuando los porcentajes asociados a las

ofertas, permiten una conversion mas facil a precio unitario”.

Caso 2

Siguiendo con nuestra teoria de que las personas comparan de forma directa los
porcentajes de dos ofertas de distinto tipo, creemos que las personas tenderian a
percibir como equivalentes una oferta de precio y una de cantidad, asociadas a un
mismo porcentaje, a pesar de que éstas ofrezcan un precio unitario distinto. Por
ejemplo, los consumidores deberian tender a estar indiferentes entre una oferta de
aumento en cantidad de un 25% y un descuento en precio de un 25%, a pesar de
gue esta Ultima presente un precio unitario mas conveniente que la oferta de

cantidad.

Este razonamiento genera las siguientes hipétesis, correspondientes a percepcion

de conveniencia e intencién de compra, respectivamente:

H4.A: “Las personas estaran mas propensas a sentirse indiferentes en cuanto a
conveniencia, entre una oferta de cantidad y una oferta de precio, cuando ambas
estan asociadas al mismo porcentaje, a pesar de que éstas no sean

econémicamente equivalentes"

H4.B: “Las personas estaran mas propensas a sentirse indiferentes en cuanto a
intencion de compra, entre una oferta de cantidad y una oferta de precio, cuando
ambas estan asociadas al mismo porcentaje, a pesar de que éstas no sean

econdémicamente equivalentes”
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Experimento 3

Metodologia

. Muestra:

La muestra utilizada fue no probabilistica por conveniencia, donde participaron 85
estudiantes de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile.
Cada cuestionario fue administrado, de forma presencial, a alumnos entre 18 y 28

anos, siendo un 41,2% hombres.

[I.  Procedimientos

Los participantes debian completar un cuestionario de manera fisica que los
situaba en un escenario donde necesitaban comprar algunos productos de higiene
personal (jabdn liquido, pasta de dientes y shampoo). La encuesta planteaba la
existencia de dos supermercados equidistantes, que ofrecian distintas
promociones para cada uno de los productos necesitados. El supermercado A
ofrecia la oferta A y el supermercado B la oferta B.

Cada cuestionario estaba compuesto por tres partes, las dos primeras estaban
enfocadas en las ofertas de los supermercado para los distintos productos, y la
Ultima estaba orientada a medir la variable Need for Cognition.

Para evitar posibles sesgos relacionados con el orden, se administraron tres
versiones diferentes del cuestionario, las cuales variaban en la distribucién de la
presentacion de productos. Ademas, a diferencia de cuestionarios anteriores, en

este no se usaron distractores.
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Los estimulos utilizados para el caso 1 fueron:

a) Oferta A: “El supermercado A ofrece el jabon con un 50% de descuento
sobre su precio original, manteniendo la misma cantidad”.

b) Oferta B: “El supermercado B ofrece el jabdn al precio original, pero con un
100% maéas de cantidad”.

Los estimulos utilizados para el caso 2 fueron:

a) Oferta A: “El supermercado A ofrece la pasta dental con un 25% de
descuento sobre su precio original, manteniendo la misma cantidad”.
b) Oferta B: “El supermercado B ofrece la pasta dental al precio original, pero

con un 25% mas de cantidad”.

Resultados

Resultados Experimento 3 Caso 1

Como mencionamos en las predicciones de este caso, al cambiar los porcentajes
de los estimulos vistos en el estudio 1 (descuento en precio de un 33% y Oferta B:
aumento de un 50% de la cantidad), por uno que plantee un célculo mas sencillo
(descuento en precio de un 50% y aumento de un 100% de cantidad), lograria que
las personas reconocieran mas facilmente la igualdad de precios unitarios de
ambas ofertas.

Esto efectivamente se pudo comprobar a través de los resultados obtenidos en la
pregunta 1, donde en comparacion a los del experimento 1, la cantidad de
participantes que se manifestd indiferente, aumentd de un 7% a un 39%,
disminuyendo ademas, el porcentaje de personas que eligieron la oferta B como la

mas conveniente, obteniendo ahora sélo un 41% versus 74% del experimento 1.
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Lo cual corroboraria el hecho de que las personas al enfrentarse a ofertas con
precio unitario equivalente, que estan asociadas a porcentajes que permiten
calcular mas sencillamente a qué corresponde cada una, tenderian a equivocarse
menos, identificando con mayor facilidad que ambas les ofrecen la misma razon

cantidad/precio.

En cuanto a la pregunta 2, podemos observar que acorde a lo planteado en este
caso, también se obtiene que un mayor porcentaje de la muestra se manifiesta
indiferente entre ambas ofertas, a la hora de medir su intencion de compra,

pasando de una 6% para el experimento 1 a un 15% para éste.

Algo que llama la atencion, es que para esta pregunta el 15% de los participantes
se mostré indiferente ante ambas ofertas, comparado al 39% que se registré para
la misma opcion en la pregunta 1. Esto se deberia, a que como justificaron los
individuos en la pregunta 3, al considerar que ambas opciones son equivalentes
en cuanto a conveniencia, a la hora de elegir cuadl comprar, serian sus
preferencias personales las que influenciarian esta decisién, lo que es razonable
dado que ambas les otorgarian el mismo precio unitario. En relacién a esto, un
62,5% de las personas que se definieron como indiferentes en la pregunta anterior,

eligieron otra opcion cuando se les pregunté qué oferta preferian.

A pesar de lo anterior, la oferta B siguid siendo la méas elegida, aunque en menor
medida en comparacién con el experimento 1, obteniendo que un 58% de los

participantes se inclin6é por esta opcion.

Haciendo un analisis un poco mas global de lo que fueron las respuestas a la
pregunta 3, lo que se destaca para este caso en particular, es el hecho de que no
se observd la existencia de respuestas “absurdas” o al azar, pero si se
presentaron algunas que nos dieron a entender que no hubo una comprension real
del escenario que se les planted, o que simplemente los participantes no

repararon en leerlo. Respuesta del tipo:
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e “Porque no conozco el jaboén y si no me gusta me quedo con mucho extra”

e “Tendria que probar si me sigue gustando el producto, pero lo mas probable
es que si, porque lo llevo comprando por mucho tiempo”

¢ “‘Normalmente me gusta probar cosas nuevas, entonces si tomo la oferta B,
tendré mas producto y mas tiempo me tomara terminarlo para probar algo

nuevo”

Pese a que este tipo de respuestas representaron un porcentaje minoritario del
total (10% aprox.), es importante mencionar su existencia. Esto debido a que era
de esperar que un grupo de los participantes omitiera las instrucciones entregadas
al inicio de los cuestionarios, especialmente en este cuestionario que era mas
largo que los correspondientes a los experimentos anteriores, y aunque
efectivamente sucedid, el numero fue menor al esperado, y no afectdé de gran

forma en los resultados finales.

Al igual que en el experimento 1, dentro de aquellos que justificaron su eleccion a
partir de preferencias personales, una de las respuestas que mas se repitié fue la
de que preferian cantidad por el hecho de no tener que volver al supermercado
pronto. Seria interesante, para posibles extensiones de este estudio, ver qué pasa

efectivamente con este tema.

Tabla 4.1
Resultados Experimento 3.1
Oferta A Indiferente Oferta B
Frecuencia %  Frecuencia % Frecuencia %
Conveniencia 17 20% 33 39% 35 41%
Int. de Compra 23 27% 13 15% 49 58%
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Tabla 4.2
Resultados Experimento 3.1

N p-value Media
Conveniencia 85 0,002 0,4118
Int. de Compra 85 0,001 0,5176
*Anexo 6

Tabla 4.3
Resultados Experimento 3.1
Definitiv. A Probabl. A Indiferente Probabl. B Definitiv. B

Conveniencia 4 13 33 14 21
Int. de Compra 9 14 13 22 27

En forma de resumen, se presentan las tablas 4.1, 4.2 y 4.3, donde se pueden
observar que los resultados obtenidos de las preguntas 1y 2 fueron significativos
al 5%. Debido al aumento de personas que se manifestaron indiferentes en cuanto
a la conveniencia e intenciébn de compra ante de ambas ofertas, y a los valores

gue tomo la media en la pregunta 1 y 2, las hipotesis 3.A y 3.B son soportadas.

Resultado Experimento 3 Caso 2

En el caso de la pasta dental, se evaluaron ofertas de precio y cantidad asociadas
al mismo porcentaje, en el cual el supermercado A ofrecia un 25% de descuento
sobre el precio original y el supermercado B planteaba una oferta de aumento del
25% de cantidad. Con respecto a este estudio, se esperaba que, en general, una
mayor cantidad de encuestados se mostrara indiferente entre ambas ofertas, en
comparacién al experimento 1. Independiente de que el supermercado A ofrecia

una opcidn con un mejor precio unitario.

Como podemos ver en la tabla 5.1, a pesar de que la gran mayoria se incliné por
la oferta A, la cual era efectivamente la opcidon mas conveniente, el 25% de los
individuos se manifestd indiferente en cuanto a la conveniencia ante las dos

ofertas, resultado considerablemente mayor al del experimento 1, en el cual se
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obtuvo s6lo un 6%. Sin embargo, al 5% la variable no fue considerada como

estadisticamente significativa.

Obteniendo el resultado anterior, era de esperar que la intencién de compra fuera
coherente con el comportamiento demostrado en la primera pregunta, es decir,
gue se deberia observar un aumento en la cantidad de personas que declararan
estar indiferentes en cuanto a su preferencia ante ambas ofertas, respecto al
experimento 1. Esto es comprobado, ya que en la tabla 5.1 se puede percibir que
un 16% se defini6 como indiferente, resultado bastante alto en comparacion al del
experimento 1 (6%). En términos de media, se observa una tendencia hacia la
oferta A, pero ésta es muy pequefia y cercana al valor 0, lo que es
correspondiente con el comportamiento antes mencionado. Al igual que antes,

esta variable no fue considerada  estadisticamente  significativa.

Algo importante de mencionar en esta pregunta, es que el porcentaje de
encuestados que se mostro indiferente disminuy6 respecto a la pregunta 1, siendo
de un 16% ahora y de un 25% en la pregunta anterior. Respecto a lo analizado en
la pregunta 3, esto pudo deberse a que como los encuestados ya mostraron estar
indiferentes en cuanto a conveniencia, a la hora de elegir cual de las ofertas
comprar, se guiarian por sus preferencias personales, lo que es razonable dado
que ambas ofertas otorgarian el mismo beneficio econdémico (pensamiento
equivocado). Relacionado a lo anterior, un 62% de los individuos que se consideré
indiferente en la pregunta 1, eligieron la opcién A o B cuando se le pregunt6é qué

preferian.

Llama la atencién, el hecho de que en comparacién con el caso anterior, se
observé que una mayor cantidad de personas, al parecer calcularon cual de las
opciones era mas conveniente, y usé esto como argumento para su eleccion en la
pregunta 2. Incluso se encontré una respuesta donde explicitamente se explicaba

el calculo realizado para llegar a una conclusion. Como por ejempilo:
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e ‘“La primera ofrece 90 gr a $1.117,5; la otra ofrece 112,5 gr a $1.990”

Aun asi, al igual que la pregunta anterior, se presento una serie de respuestas que
dieron a entender que hubo un grupo de participantes que no comprendieron el
escenario inicial. Y como era de esperar, fueron las mismas personas que el caso
anterior, los que respondieron de esta forma. Esto tiene sentido, porque ambos
casos se presentaban en un mismo cuestionario. Otro ejemplo de esto es:

e “Soy mas susceptible al precio que a la cantidad, ademas si esta en

descuento puede ser que no se haya vendido tanto y sea malo”.

En esta afirmacién, los participantes no entendieron u omitieron que el producto
era el que siempre compraban, por ende la preocupacion que muestran por la

mala calidad no tendria sentido.

También, cabe destacar que las respuestas con las que argumentaron los
participantes que eligieron una oferta en base a su preferencia personal, fueron

mas diversas esta vez. Las que se repartian entre los siguientes dos extremos:

e “Prefiero mas cantidad para evitar ir tan seguido a comprar”

e “Creo que las ofertas en precio son mas atractivas”

Tabla 5.1
Resultados Experimento 3.2
Oferta A Indiferente Oferta B
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Conveniencia 39 46% 21 25% 25 29%
Int. de Compra 40 47% 14 16% 31 36%
Tabla 5.2
Resultados Experimento 3.2
N p-value Media
Conveniencia 85 0,104 -0,2000
Int. de Compra 85 0,316 -0,1294

*Anexo 7

[Pagina 55]



Tabla 5.3
Resultados Experimento 3.2
Definitiv. A Probabl. A Indiferente Probabl. B Definitiv. B

Conveniencia 9 30 21 19 6
Int. de Compra 9 31 14 24 7

En forma de resumen, se presentan las tablas 5.1, 5.2 y 5.3, donde se puede
observar que los resultados obtenidos en las preguntas 1 y 2 resultaron ser no
significativos al 5%. Por lo que a pesar de que aumentd considerablemente la
cantidad de personas que se declararon indiferentes en cuanto a la conveniencia e
intencion de compra, no tenemos suficiente evidencia que abale la hipétesis 4.A'y
4.B.
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Resultados Need for Cognition

En esta parte de las encuestas, buscabamos corroborar la existencia de
correlacion entre las necesidades cognitivas y los resultados de las pregunta 1y 2,
de cada uno de los experimentos. Se esperaba que las personas con mayores
habilidades cognitivas, tendiesen a caer menos en el error, que aquellos
encuestados con puntajes mas bajos en la escala de Need for Cognition.

Analizando los resultados de correlacion obtenidos en las tablas 6.1 y 6.2,
podemos ver que lo anterior no se logr6 comprobar, ya que los niveles de
significancia de las preguntas 1 (Conveniencia) y 2 (Intencién de Compra) son

mayores a 0,05 para cada uno de los experimentos realizados (p > 0,05).

Tabla 6.1
Resultados Correlacion Need for Cognition

Conveniencia Correlacion de Pearson  Significancia (bilateral)
Experimento 1 0,166 0,121
Experimento 2 0,120 0,915
Experimento 3 0,038 0,731
Caso 1

Experimento 3 0,146 0,181
Caso 2

*Anexo 8

Tabla 6.2
Resultados Correlacion Need for Cognition

Int. de Compra Correlacion de Pearson  Significancia (bilateral)
Experimento 1 -0,030 0,779
Experimento 2 -0,033 0,768
Experimento 3 0,128 0,244
Caso 1

Experimento 3 0,043 0,693
Caso 2

*Anexo 8
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No conforme con el resultado anterior, se busc6é ahondar mas en este estudio y se
hizo un analisis mas especifico, enfocado Unicamente en los resultados de
aguellos encuestados con el 30% superior de habilidades cognitivas. El objetivo
era ver si éstos, en proporcion, obtenian mayor cantidad de respuestas correctas

respecto al total de encuestados.

Lo que se hizo, en un comienzo, fue calcular el porcentaje de respuestas correctas
obtenidas para el total de los encuestados, es decir, qué porcentaje de respuestas
acertadas se tuvieron respecto la cantidad total de individuos que respondio el
cuestionario. Esto ultimo, se encuentra resumido al lado izquierdo de la tabla 7.1

(para la pregunta 1) y 7.2 (para la pregunta 2).

Luego se calcul6 nuevamente el porcentaje de respuestas correctas, pero esta vez
sélo para aquellas personas con el 30% superior de puntaje en la escala Need for
Cognition. Es decir, se calculé el total de respuestas acertadas de éstos,
proporcional a la cantidad de individuos ubicados en este rango. Esto ultimo, se
encuentra resumido al lado derecho de la tabla 7.1 (para la pregunta 1) y 7.2 (para
la pregunta 2).

Tabla 7.1
Resultados Need for Cognition Porcentual
Respuestas Correctas NFC | Respuestas Correctas NFC

Conveniencia Total de Encuestados 30% Superior
Frecuencia N % Frecuencia N %

Experimento 1 5 88 6% 1 26 4%

Experimento 2 8 80 10% 2 24 8%

Experimento 3
Caso 1 33 85 39% 10 26 38%

Experimento 3
Caso 2 39 85 46% 9 26 35%
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Tabla 7.2
Resultados Need for Cognition Porcentual
Respuestas Correctas NFC | Respuestas Correctas NFC

Int. de Compra Total de Encuestados 30% Superior
Frecuencia N % Frecuencia N %

Experimento 1 5 88 6% 1 26 4%

Experimento 2 2 80 3% 0 24 0%

Experimento 3
Caso 1 13 85 15% 6 26 23%

Experimento 3
Caso 2 40 85 47% 11 26 42%

Se esperaba que, en proporcion, aquellos con mayores habilidades cognitivas,
fueran mas asertivos que el total de los encuestados, pero al contrario de lo
predicho, el porcentaje de respuestas correctas para el rango ubicado en el 30%
superior de Need for Cognition es proporcionalmente menor que para el total de
los encuestados. Por ejemplo, en el experimento 1 de la pregunta 1 (tabla 7.1), se
obtuvo un 6% de respuestas correctas para el total de los encuestados y un 4% de
respuestas correctas para aquellos encuestados que se encuentran en el 30%
superior de habilidades cognitivas. Lo anterior, reafirma lo visto en el analisis de

correlacion.

El Unico caso en el que el porcentaje de respuestas correctas para los individuos
con mayor habilidades cognitivas es proporcionalmente mayor al del total de
individuos, como podemos ver en la tabla 7.2, es en la pregunta 2 (Intencion de
Compra) del experimento 3, caso 1 (23%>15%). Esto puede deberse, a que la
variable intencién de compra se ve, en parte, influenciada por las preferencias
personales de los encuestados, las cuales no tienen gran relaciébn con las
habilidades cognitivas. Es por esto ultimo, que consideramos mas relevantes los
resultados que relacionan Need for Cognition con la conveniencia (tabla 7.1), que

aguellos que las relacionan con la intencion de compra (tabla 7.2).

[Pagina 59]



Por todo lo anterior, a diferencia de lo que se esperaba, concluimos entonces que,
para este estudio, no existe correlacion entre las habilidades cognitivas de los

individuos y sus respuestas en las encuestas efectuadas.
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CAPITULO VI

Limitaciones de la Investigacion

Para el desarrollo de esta investigacion, se intentd realizar un trabajo previo,
minucioso y exhaustivo, con el fin de minimizar todos los posibles sesgos que
pudiesen surgir a partir de las limitaciones de la misma. Aun asi, existieron
elementos que tanto por tiempo, recursos, entre otros, limitaron los resultados y
conclusiones obtenidas. La primera limitacion tiene que ver con la muestra a la
cual se le aplicé los cuestionarios, siendo ésta no probabilistica por conveniencia,
donde todos los participantes se encontraban en un rango de edad similar, entre
los 18 y 29 afios, y eran alumnos de la Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile. Ademas de esto, la muestra fue relativamente pequefia. Por
ende, no puede considerarse como representativa de la poblacion, y los resultados

tienen que ser entendidos acorde a esto.

Siguiendo, una segunda limitacidén surgioé por la forma en la cual se desarrollo el
experimento. El contexto bajo el cual los participantes se exponian a la aplicacion
de los cuestionarios, estaba alejado al escenario real en el cual las personas
toman decisiones de este tipo. Lo ideal para investigaciones como ésta, es poner
a los individuos en situaciones lo mas realistas posibles, en este caso, seria
observar su comportamiento ante las ofertas en un supermercado. Por temas de

presupuesto, esto no fue posible.

Otra limitacién tiene que ver con el tipo de producto utilizado. Para este caso, se
decidié trabajar con productos de higiene personal, por su caracter de consumo
masivo y cotidiano, ademas de ser no perecibles, lo que eliminaba la posibilidad
de que las personas discriminaran las ofertas de cantidad, por el hecho de no
poder almacenarlos en el tiempo. Pero, estos son so6lo un tipo dentro de las miles

existentes. Especulamos que se podrian obtener resultados diferentes al utilizar,
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por ejemplo bienes de lujo, alimentos perecibles, etc. Por ende, tampoco podemos

extrapolar este resultado al universo de productos.

Por altimo, en relacion con la escala de Need for Cognition, se debe considerar
que se realiz6 una variacion de la escala reducida, bajando de 18 a 8 las
afirmaciones que debian responder los participantes. Esto, pudo haber afectado
los resultados obtenidos, ya que se selecciond de manera arbitraria, aquellas
consideradas como las mas utiles y claras para la investigacion, pero sin desearlo
se pudo haber eliminado preguntas que si eran relevantes para los resultados, o
gue afectaban, de alguna manera las respuestas de los participantes. Pese a esto,
se considerd que hacerlo era la mejor opcion, ya que como se explicd, el gran
namero de preguntas provoc6 que muchos se abstuvieran de responder o

contestaran errbneamente.

Estas limitaciones, no invalidan nuestra investigacién, pero si restringen sus
resultados. De todas formas, se logra entregar un primer acercamiento a lo que
podria ser un estudio mas concluyente, el cual podria incluir una muestra
probabilista y categorias de productos distintas, ademas de utilizar el entorno real
bajo el cual se toman decisiones, entre otros elementos que enriquecerian las

conclusiones obtenidas.
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CAPITULO VII

Conclusiones

La finalidad de este estudio, fue analizar como la forma en la se presentan ofertas
de cantidad y precio, puede influenciar en la decisién del consumidor, a la hora de
determinar cual es la mas conveniente, definiendo en Ultima instancia su eleccion

de compra.

Para abarcar esta idea, se plantearon tres objetivos que fueron desarrollados a lo
largo de la investigacion. El primero de ellos, buscaba demostrar que la
presentacion en porcentaje de las ofertas, entorpece su correcta lectura. En base
a los resultados obtenidos, se pudo evidenciar que bajo escenarios tanto positivos
como negativos, la mayoria de los individuos presenta dificultades para descifrar
las implicancias que tendria cada oferta en el precio unitario del producto. Lo cual
tiene estrecha relacion con el segundo objetivo propuesto, que buscaba verificar
como lo anterior, afectaria en la percepciéon que tendrian las personas de la
conveniencia de dichas ofertas. EI comportamiento de los encuestados, demostro
que estos tendian a comparar de forma directa los porcentajes asociados a ofertas
con precios unitarios equivalentes, definiendo su eleccién de acuerdo al porcentaje
mas alto para el caso de un contexto beneficioso, y al porcentaje mas bajo, para
un escenario perjudicial. Bajo ambas circunstancias, estos porcentajes estaban
asociados a la oferta en cantidad, razén por la cual los individuos se inclinaron por

esta opcion.

El dltimo objetivo planteado, era estudiar la influencia que tendrian las habilidades
cognitivas en cometer este error. Esto, fue medido a través de la variable Need for
Cognition en cada uno de los experimentos realizados, la cual, bajo la medicién
efectuada, no se obtuvo evidencia empirica que demostrara una relacion de esta
variable con la tendencia de los individuos a equivocarse, a la hora de evaluar la

conveniencia de las ofertas. Con respecto a esto, no se descarta la existencia de
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variables cognitivas que si tengan impacto en la correcta interpretacion de la
informacion presentada por las ofertas. Esto, debido a la posibilidad de limitantes
de medicion sufridas en este estudio, ya que se utilizd una adaptacion de acuerdo

al juicio de las autoras.

La investigacion realizada, permite obtener conclusiones que podrian tener

implicancias relevantes para varios agentes de nuestra sociedad.

En primer lugar, el estudio deja en evidencia el poder que otorgaria el framing a
las empresas para influenciar en el comportamiento de compra de las personas,
convirtiéendose en una herramienta muy eficaz, que permitiria dirigir a los
consumidores a preferir ciertos productos por sobre otros. En este caso, se
estudiéo Unicamente lo que sucedia cuando se utilizaba framing relacionado a
precios con porcentajes, pero es importante destacar que existen mas opciones
para aplicar esta forma de manejar lo que se comunica, como lo es por ejemplo, la
utilizacién de framing para realizar comparaciones con la competencia, y de esta
forma mostrar caracteristicas que el resto no tiene y esconder las que

particularmente no se poseen.

En un mundo tan competitivo como el de hoy en dia, donde ademas lograr una
diferenciacion significativa es, en muchos rubros, cada dia mas dificil, la utilizaciéon
del framing puede llegar a ser una parte importante de las estrategias de

marketing para lograr mayores ventas y aumentar la participacion de mercado.

Aln cuando hacer esto no es ilegal, organismos que velan por los consumidores
han puesto especial atencion a este accionar, procurando que la informacién que
reciben los clientes sea la mas cercana a lo que realmente obtendran. En nuestro
pais este rol lo lleva acabo el Servicio Nacional del Consumidor (SERNAC), el cual
apoya iniciativas como el reglamento de Precios por Unidad de Medida, norma

gue obliga a los supermercados a exhibir los precios unitarios de cada producto,
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de forma clara para poder darles la posibilidad a los consumidores de ejercer su

derecho de libre eleccion.®

Esta medida, permite a los individuos poder comparar distintas marcas, estimando
las diferencias de precios en distintos formatos de tamafio, optando por el

producto que mas le convenga y por el precio que consideren mas justo.

Ademas, es importante crear programas que busquen educar a los consumidores,
para que sepan cOmo utilizar esta informacion en su toma de decisiones. Por
altimo, se invita a extender este tipo de normativas a otro tipo de mercados, como

lo es el retail en general y otros formatos de comercio.

10 http://www.sernac.cl/51601/
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro Resumen Revisién Bibliografica

Anexo 1.1

Nimero Mombre Estudio

“When More is
Less", Chen, H.,
1° Marmarstein, H..
& Raos, A. R.

(2012)

Hipétesis

H1: Le gente va a preferir bonus
pack antes de un descuento an
precio, cuando es una ofarta
enquivalente exprasada en porcantsje.

Variables

YD: (1) Unidades Vendidas
: (1)Tipo de Oferta

Muestra

‘Corsumidores:
da un
Supermercado

Descripcién Experimento Producto

Ex1: Se realizd un experimento en un

supenmercado, donde por un periodo

de 16 semanas se ofreciercn ofertas
Intercalades de canbdad y precio.

Crema de
Mano

Estimulos

Semana 1,3,5..: 35% de

dascuents en el precia,

manteniendo la cantidad
original.

Semana 2,4,6...; 50%
auments de cantidad,
maneniends el pracio anginal

Método de
Medicidn

Ni&

Mayores ventas cbheervedas
en las semanas de ofartas
da cantidad. Las personas

iban comparando.

WiD: (1) Actitud hada la
Oferta

¥1: {1)Tipo de Producto, {2)
Tigo de Promacién, (3)
Tendenclz a BVN {4)

demograficas

120 adultos
interceptados en
al Mall

Ex2: Enunmall se hizo una encuasta
& persones. a las que se les papd un
incentive de §3 para que participaran.}

Pasta de

Dientes y

[Enjuague
Bucal

Oferta 1:35% de descuento
en el pracie, manteniends ka
cantidad origingl.

Escala
modificada de
Burton and

Oferta 2: 50% de canbdad
gratis, mantandianda &l
pracis original.

Li
{15a8)

La oferta gel 50% més de
cantidad, fue preferda frente
a la oferta del 35% de
dascuents, cuando ka
atencidn al valor base fue
kajo, pero la praferencls fue
moderada cuande la
atencién en el valor base fus
bajo y nula cuande la
atencién a la base fue alta.

HZ: La gente prefiare una
disminucidn de la cantidad en vez de
un BUMEents en precio (aunque sea
aquivalante) expresada en
poncentzjes.

WD: (1) Prefaranca por
marca
Wiz (1) Atencitn velor basa,
{2) Motivacidn y (3) Qutcome
vehence

191 estudiantas
de Markating

Ex3: Aalgunos e les prasantd un
ascanario en &l que hablan bajads los
costos de traparts por lo que sU marcs

fevorita de café estd en oferta y a

ofros s las presantd el escenans de
que hablen subido los coshos da
transports, por la gue subld &l costa
de sumarca favorita de café.

‘Ofertad: 50% aumenta de
cantidad, manteniendo el

pracia.

Oferta2: 33,33% dismucién

dal precis, mantaniands a
cantided.

Ofertat: 33,33% dsminucidn
di cantidad, manteniendo el

precio.
Oferta2: 50% aumnanto del
preco, mantenlendo a
cantidad.

Escala
modificada de
Burton and
Lichtansten
{1948

Praferencia por la oferta de
cantidad. Menor preferancia
por oferta de canbdad, para
parsonas qua tenlan una ate

atencibn an el valor base.

H3: Le preferencia por bonus pack
sobre una oferta econdmicamente
equivalente en precia, disminuye
cuando es fadl la convencién entre
una oferta y aira.

H4: L& preferencia por bonus pack
sobre una oferts en precio es menor
cuando la diferancia entre los
porcentajes asociados es menor.

WD: (1) Intencidén de Compra
WI: (1) BWN &ctitud binaria
{2)tipo de condicitn
(3jpercapcién de diferantes
oferias

1¥7 estudiantes
de Marketing

Exda: Igual qua escanario antenor
positiva.

Ofertat: 50% disminucidn de
cantidad, manteniendo el

pracio.
Oferta2: 100% aumento del
jprecio, menteniendo a
cantidad.

Ofertat: 10% disminucién de
cantidad, mantaniendo el
precio.

Oferta2: 11% aumnanto del
precks, mantenlendo a
cantidad.

Escala
modificada de
Burton and
Lichtensten
(1988

Para ambos casos, aumentd
I3 cantidad de personas gue
58 deciararon indifersntes

HE: Los consumidares estén
Iindiferentes entre bonus packy
descuento en precio cuando ienen &
mismo porcentaje para productos
larates, pero prefiaran precio pera
productos caros.

WD (1) Actiud (escals)
WI: (1) Mivel precio-producte
{alto o baje), (2) Porcentaje
{igual o diferente], (3) CRT y

{4} Benaficio

121 estudiantes
administracidn

Exdb: Igual que escenario anterior
positivo.

Ofertat: 33% disminucién de
cantidad, manteniendo el

preca.
Oferta2: 33% aumente del

precio, mentaniendo &
cantidad.

Escala
miodificada de
Burton and
Lichtansten
{1948

Para productos baratos, los
arikipantes s2
mansfestaron mds
indiferentes y para productos
cares se incinaron por la
oferta da precio.

HE: Los consumidares astén
Indiferentes entre banus pack y
dasciants en pracio cUsnds tianen
iqual porcentaje para productos
familiar y no familiar prafieren
dascuents en precio.

VD: (1) Praferanca
M (1) F ad del

107

[producto y (2) Porcentaje
{igual o distinto)

administracién

Exde: Igual qua escanaria antenar
positiva.

Ofertat: 33% disminucién de
cantidad, mantaniando al
pracia.

Ofertad: 33% aumeante del
precio, mantaniendo &
cantidad.

Escala
modificada de
Burton and
Lichtansten
{1988

Para praductos familiaras,
a3 participantas sa
manifestaron mas
indiferentes y para productos
no familiares sa inglinaron
por ka oferta de predo.

[Pagina 69]



Anexo 1.2

Mdmero Mombre Estudio

The Effect of
Framing Price
Promation
Messages on
Consumer
Parception and
Purchase
Intentions, Chan,
5. Y. (1998).

Hipétesis

H1ia: Para producios oe precis alto,
los consumidares percibirdn una
reduccidn en precio expresada en
dalares coma mas significativa, que
la mizma reduccdn en precio
axpresade en ponsentaje.

H1b: Fara producios de bajo precio,
los consumidares percibirdn una
reduccidn en precie exprasada en
dolares comao menos significativa,
que la misma reduccion en praco
expresada en porcentale.

H2a: Fara producto de precio alto,
Ie consumidores percibindn una alta
probabllided de reduccion de precio
permanante, cuando la reduccion
astd expresads an ddlar, que cuando
2sld expresada an porcentaje.

HZb: Fara producto de precks bajo,
los consumidores percibiedn una baje
probabilidad de reduccidn de pracio
permanante, cuando la reduccitn
asld expresads an ddlar, que cuando
astd expresads an porcentaje.

H3: Los compradoras percibiran un
cupdén de descuento como ME&s
signeficativo, frente un dascuento del
misma mente, sl ellos ne Incuren en
axira costes en recolectar los
cupones.

VEGEIH

¥D: (1) Intencidn de Compra
Vi: {1} Precio Producio
binaria {2}Prezantacidn
Descuento (3)Cupdn o
Descuento

Muestra

119 estudiantes
da
adminislracidn

Descripcién Experimento Producto

Sa le planted 2 los participantes varios
escananios, que dependian del tipo &
producto que debian compear, como
estaba expresado el monto de la
oferta y cdmo estabe presneteda
{cupbn o descuento en porcentaje).
Esta se hizo a fravés de un
cuestienano

‘Computadar
ws GOy

maonta y an porcentaje. Oferta

Estimulos

Reduccidn expresada en

& travéa de cupdn o en
porcentaje directo en el
pracio.

Método de
Medicidn

Likert da ¥
[puntos

Resultade

Soportadas todas las
hipdteais, menos H3.
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Anexo 1.3

Nimera Mombre Estudio

Consumer
Ewvaluation of
Different
Promaotion Types
and Price
Presentafions:

Hipétesis

H1: Para moderados niveles de
beneficio promadional, los
consumidares valararén un

descuento en precio ¥ un aumenio de
cantidad de igual forma.
Alwemnativamente, para glo y baho
nivel de beneficio promoconal, los
consumidores valorarén més un
descuents en precio que un oferta en
cantidad.

Variables

WD:{1} Preferencia por Oferta
WVi:{1 Mivel Beneficio
Parsonal (2) Tipo de

Promaociin

Muestra

261 estudiantes
da
administracién

Descripcién Experimanto Producto

‘Cuentionana donde sa le presantaban
las ofertes.

Pasta de
Dientes

Estimulos

descuento de 5.26 vs 10%
m&s cantidad
descuenta de 5.65 wa 25%
més cantidad
decuento de $1.20vs 50%
més cantidad

Método de
Medicidn

Likert de ¥
puntos

Resultado

H1 no fue soporteda
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Anexo 1.4

Mdmero Mombre Estudio

4°

“Cosumer
Confusion of
percant
differernces”,
Kruger, J., &
Vargas, P. (2008)

Hipdtesis

H1: La diferenca percibide entre dos
predcios, comparados en una escala
da pocentajes, es mayor cuando el

precie mas bajo es el precio de
referencla para |a comparacidn que
cuando el més alto o es.

Variables

ViO: (1) Preferencia por
ma

rca

Wi (1) Precio, (2) Valar, {3)

Intencién de Comgea, (4)
“Deal*

103 estudiantes
die Midwesher
University.

Descripeién Experimento Prod

Ex1: Se presantzba un cuastionario
con B producios, entre elles una mato,
en ko= cuales se mastraba una imagen

dal producto y dos mances para éste,

con sus caractersticas
correspondentes. Los precios se
mostraban comparados en porcentaje
©0N una tercer marca, alguncs se
comparaban usando el precio mas
larate como refarenca y otros & mas
caro.

2 marces
de Motas

Estimulos

Condicion 1: Producto A es
33% més berato que el
producio B

Condicion 2: Producto 8 era
£0% mas cano que 3 maw A

Método de
Medicién

Escala Likert
da 10 puntos

Resultado

La marca A ere considerada
COMOo més barata, paro se
notata mas cuando la marca
8 era descnta como 50%
més care que |a tercera
marca. Lo mismo pasabe,
para el resto de las
varlsbles, menos valor que
no results significativa.

HZ: El tamafio del sesgo es probable
que depanda de la diferenca oe los
porzentajes de los pracios
COMparastos enre 2 producios.

WD: (1) Preferenca por
marca |
Wi (1) Precio, (2] Valar, {3)
Intencidn de Compra. {4)
“Deal*

34 estudiantes
da Midwestar
Unifversity.

Ex2: Se presentaron 2 umas, lenas
de pelotes amarillas y rojas. Los
participants tenien que sacar una

pelota y &l que secaban una amarrilla
ganaba 100 délares. Sdlo podian
secar 1 pelota por 1 uma. La dnica

Informacidn entregada ers uno de los
eslimulos que se muestran en &

cuadn.

Palotas de
Colores

Urna 1: 79 pelotas, 33%
menos de emarillss que en la
uma 2.

Urna 2: 119 pelotas, S50%
més de emarillas que en la
uma 1.

Frecuencia %

£5% elgid la une . 14 de 19
participantes eligié la uma 2
cuBndo s descrbid coma
50% mas emarillas gue la
uma 1. 12 de 10 eligieron la
uma 1 cuande se dijo que
ésta tenfa un 33% menas de
amanilas gue 1a uma 2.

H3: Al igual gue las persones
asumen que una diferencia de 50%
entre precios entra A y C es mayor

que una dferencia de un 33%.
También pensardn que una diferencia
da 33% entre Ay C es igual a un 33%

de dferencia entre A By .

VD (1) Preferencia por
marca |
Wiz (1) La forma en 2 que se
describe un precio (tanto
mencs tanie més), (2)
Fracos idénticos, precios
distintos, [3) Diferencia % ,
entre la ider v la
compatencia 4) La
comparacion se hace en
precios absolutos o en ascala
de porcentajes.

182 astudianies

de Métodos de

Investigacion da
WMidwesier
Univarsity.

Ex3: Se entregd un cuestionana con
una fobo del producto y la una
descipcidn de tres marcas distintas
para éste. Una de éslas era la marca
lider y l=s ofras dos eran las
competidoras y mas baratas. Se
entregaba &l precio de |e marca lider,
pero no el de |2z obras dos. Las obras
dos 88 mastraba como 58
diferenciaben sus pracios en lerminos
% del lider.

2 marces
da Motas

Condicion 1: La mas cara
era la referanta

Condicion 2: La compatbtiva
{més barata) ers la referenta.

Escala Likent
da 10 puntos

La dferencia més grande
percizida en los precios fue
al item donde presentaba la
mayor diferencia % ente la
merca lider y le marca de la

competenca.La menar

diferencia percibida fue

donde e presentata la
menor diferencia % entre la
liger y la de |3 compstencia.

Hé: Estos principlos eplean no sdlo a
diferencias en precio sino que a
iembién a cualguier atrbuts
cuantificabde.

ViO: (1) Prefarencia por
marca |
Wi (1) Afributo especifico, (2)
‘alor, (3] Intencidn de
‘Compra, {4) “Deal”

82 estudiantes

da Metodos de

Investigacion da
Midwester
University.,

Exd: Faricipentas comgletaron un
cuestonano igual l del exp 3, pena en
esle casd 58 SVEILADEn ESpectos no
maonstanios. Se comparatan esios
atributos con una 3 manca que ara la
lider.Les participentas se enfrentaban
a sdlo una de las condiciones de
astimulo por ceso.

Articulos
Elactrdnicos

Condicion 1: lgual valores
en &l elemanta clave y
distinta diferencia % entre las
marcas y &l lidar.

Condicion 2: lgual diferencia
% entre las mercas con &
lider y diferentes valores en el
alamento clave.

Escala Liken
da 10 puntos

Para el caso que =2 tenian
iguales porcentajes y distitng
nivel de atnbuto, & 80% de
los participantes crayaron
que los ambutos eran
Iguales.

WD: (1) Preferenca por
marca |
Wi: 1) Atributo especifico, (2)
‘alor, (3) Intencidn de
‘Compra, (4) “Deal”

115 estudiantes
da un curso de
publicidad.

Ex5:Se realizd el mismo experimento
antenor, pero 2 le agrepd la mediclon
del factor motivacidn y heolidades
matemdlces.

Articulos
Elacirdnicos

Condicion 1: lgual valores
2n el elemants clave y
distinta diferencia % entre las
marcas y el lidar.

Condicion 2: lgual diferencia
% entre las mercas con &
lider y diferentes valores en el
alamento clave.

Escala Likert
da 10 puntos

El iempo de demora en
rezponder el cuastionario
[ogjo incentivo sa redujo en
un poco més da 1 minute ¥
medio. Se mostrd mas
26800 Sin incentvos. Con
respects & la cormelacion con
los resultedos de SAT de los
participantes, ésta no resulbd
astadisticamente
significativa.
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Anexo 1.5

Nimera MNombre Estudio

5

Smith, & Sinha, |
{2000}

Hipétesis

laz bendas, debide 2 12 ofera que
& ser significativamente mayor en
que en les de bejo precio.

las hendas, debido a Is oferta que
antregan {oferta en precio o mix), va
a ser signficativamente mayor en
cetegorias de producios de bajo
preco.

Hza: La diferencia en percepcidn por
antregan |precio o extra producto), va
cateqoria de productos de alio preco

Hzb: La diferancia en percapodn por

Variables

VD: {1} Preferencia por
Tienda
W1:{1)Tipo de Promocion
a) Crfierta en precio
b} Cferta en cantdad

H3a: La diferencia en ls percepcdn
que sa tiens por las tendas que
antregan ofertas de preco v's ks gue
ofrecen en ofertas en cantidad, va a
ser significatvements mayor en
cetegorias no acumulaties que en
acumulables.

H3b: La dferencia en la parcepcién
que sa tiens por las iendas que
entregan ofertas en cantidad ws
ofertas @n precio va a ser
significativamente mayor en
categorias acumulaties que en no
acumulables.

H3ie: La diferencia en Iz percapcidén
que se tiens por las tendas que
entregan ofertas en cantidad we
ofertas mitas, va a ser
sigrificativamente mayor en

categorias acumulaiias,

o) Ofema mta
Variables Modaradoras:
{1)intencién del consurmidor
para poder tener stack del
producto {2) Precio relativo

{alto - oajo)

480 estudiantes
dela
Horthwestarn
Unwiersity

Descripcién Experimento Praducto

Se le presentd el siguients escenana:
“rmientas lpes al darnic local y los
siguiente anuncios, para un producto
en 2 supermencados distintos. Un
amigo quiere que wayes con @l &
supermercado 1. Luego se mastraba
1a informacén del producto y su pracio
original, y les promociones de los dos
supermercados. Anl se les pesaba a
praguntar ; Sablenda que vas a estar
N & SUpenMmencecs 2 metana. cuan
probable es que compres hay en e
super 17 Existien distintas
combinaciones para las preguntas,
alto precio bajo precio, cumulables o
no acumulables y & pares distintos de
promeciones. Se le pdid luege gue
identificaran el frato o combinecian de
ofertas gue considersban entregaba
mayor valor. Deblan explicar la razdn
de su eleccion.

Estimulos

No
acumulakble
8: (1) Pan
{2) Cueso No acumulables: {1} Pan
laminado {2} Queso laminado
Acumulabl | Acumulables: (1) Pafiuelos
es: (1) {2) Detergente
Fafiuelos
(2)
Detargente

Método de
Medicién

Likert da 5
puntes

Resultado

H1: efectivamente los
participantes discniminan los
supermercados por sus
oferias en el orden: Precio,
olumen y Mixta. 18% las
anconird iguales
Hz: El efecto del precio y
tipo de promocian era
signficativo, se apoye H2.
H3: a) = apoye en pare o)
no Se 3paya C) 58 3p0yE
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Anexo 1.6

Niomero Nombre Estudio

"Downsizing
Price increases”
Gourville, J. T,
(2004)

Hipétesis

H1: 5l los fabricantes saben gue los
consumidores son mas sensibles al
diferencial de precies que al de
centided, deberien hacer més
cambios en la centidad de sus

productos, que en &l precio.

Variables

W (1) Preda, (2] Peso en Oz.
¥ {3) Porciones por Envasa

Muestra

Consumidores
da
Supermerncado
del norte

Descripcién Experimento Producto

Ex1: Se investigd el precio, la
cantidad y las porciones por envase
de dversos productos de un
supermercado, los cueles
posteriormente fueron analizados y
comparedos entre g, Todo esto con ks
finakdad de comaborar la hipdtesis 1.

Cersales (5
mancas
diferentes)

Estimulos

Método de
Medicidn

Resultado

Se comprueba la H1,
afectivamants los
febricantes realizan meyor
diferencial en cantidad que
an pracio.

H2: Los consumidaras son mas
sensibles al diferencial de precio, que
al de canbdad. por o tanto, tendaran

a preferir comprer el cefé de USSE
por 1/2 peund, gue el mismo café de
5512 por 1 pound.

WD (1) Preferencas del
consumidar por el bpo de
Oferta
Wiz {1)Tipo de Oferta

&) edultos
alaatorios que
aspraban en el

aeropuerto.

Ex2: Se realizd una encuesia que
consistia en elegr entra dos ofertas
econdmicamente equivalentes de
cafd. Los participantes fueron
mistivades a responder con un
chocolate gratis.

Café da
Grano

Oferta A: Lleve 1/2 pounds
da café de grano por USEE.

Oferta B: Lleve 1 pounds de
café de grano por LE12

Escala Likert
da ¥ puntos

En la escela Likert de 1-7, =2

cbtuvo un promedo de 2,85,

I cual demuestra que los

consumidares prefieren la
oferta A

H3: Sila “Charity Walk" es de 25
millas, les personas estaran
dispuestas a pagar més que s ésta
es de 10 millas. Por lo tanto. a las
personas que se les dijo quela
cormida era de 25 millzs donarlan una
cantidad mayor de dinaro que
aguellos & los que s= les dijo que la
corrnda ers de 10 milles.

WiD: (1) Cantided de USSE que
serd doneda por cada
persona
Wi (1) Cantidad de millas
que tiene |a corrida

&5 estudiantes
da la
Uriversidad de
Midwest.

Ex3: Serealizt una cora encuesta
con un insentive de USSS. Este los
siluaba en una “Charity Walk™ y
dabian decir cuénto dinero estarian
dizpusstos a pagar sl supieran que un
amigo suyo particpans en la comda.
Ala mitad de los encuestados s le

a e obra mitad gue era de 25 millas.

decia que la comrida era de 10 millas, y

Donacidn
de dnerc
an “Charity
Walk®

Sa comprueba la H3,
afechvameants |as personas
tienden & donar

Hd: Los fabricenies realzan mayores
cambios del diferencial de canbdad
que del diferencial de precio, ya que
en este Giima los consumidoras son

més sensibles.

Wi (1) Ventas realizedas
Wiz (1) W* de Semana. (2)
Tamario del preducio |, (3)
Praducto B, (4) Producio C,
{5) Preducto D y (6) Pracio
Producto |

Los productos

analizados eran

ofrecidos por el

meyor febncants

da log EEUIU en
Ios 90°S.

Ex4: Se analizaron las ventas de
ratall, sus precios y otros datos, an
145 semanas, de 4 productos
comestibles. Lo anterior, can el fin de
comprober la hipdiesis 4.

Productos
Comastibles
de
Supermerca
do

Regresion:
entas] = fo +
B1xSemanajl +

BxPreciol) +
F3xTamarial +
BAxProductod

+
BExProductoC

+
BéxProductol
+el

Sa comprueba la H4, ya que
=& realizan mas camblos en
el dferencial de cantidad
qua en &l de precio. Es
dedir, los fabricantes
reducen |z cantided en cada
uno de los 4 productos
analizados durante los 145
diEs.
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Anexo 1.7

Nimera MNombre Estudio

“Whan two Plus
Two is Not Equal
™ to Fowr”, Chen, H.
& Rao, A. R
(2007)

Hipdtesis

Hia: Alzas o meacles de descuentos
asotiados a ingresos desfavorenles y
daescuantos 0 mezclas asociedes a
ingrescs fevorables, conducran a
una actitud positiva de oferta y una
gran intencidn de compra en relacidn
al cambio del porcantaje.

H1b: Aumentos o mezclas de
disminucidnes esocadas a ingresos
favorables y disminuciones o mezcias
da incrementos ascciades & ingresos
desfavorables conducirdn 2 une
actitud menos positiva hacia la oferta
y menof imencidn de compra relativo
&l porcentaje de compra.

Variables

WO (1) Acbiud hacia la
‘Compra, (2) Intencidn de
mpra
Wiz (1)Aza precios, (2)
Descuento precia. (3] Emor
Célculo Porcentape

127 eshudiantes
de Markebing de
la Universidad
de Minnesota.

Descripcién Experiments  Producto

Ex1: Se les reslza una encuests &
grupos de1é alumnos &l azar, en la
cusl 52 les ponia el caso de dos
ofertas de gascling aseciadas cada
una a una estacion distinta, de las
cuales tenlan que elagir una de las
dos oferta. Luego se les realizaba una
pregunta de respuesta mdltiple, donde
debian poner de cudnio era el
dascuenta ofrecido.

Gasolina

Estimulos

Oferta A: Descuents de 25%
en precio.

Oferta B: Oferta en la cusl el
precio incrementaba en un
25% vy luego bajaba en un

0%,

Método de
Medicidn

Escala Likert
da T puntos

Resultado

Respuestss Correctas an
preguntas multiples: 18%,
Error Computacional: 1%,
Jtras respuestas de info
perdida: 31%. Por lo t&nto,
58 comprusetan ambas
hipdtesis (H1a y Hio).

HZa: Los estudiantes con meyor
motivacion, obtendran una mayor
cantided de respusestas comactas.

WO (1) Acbiud hacia la
‘Compra, {2) Intencidn de
Compra
Wi (1)A)za pracios, (2)
Descuento precia, (3] Emor
Célculo Porcentape

127 estudiantes
de Marketing de
la Universidad
de Minnesota.

Ex2a: Se realiza la misma encuesta
que en el exl. pero esta vez s les
maotiva a los estudiantes con USE2 por
cads respuesta comedta y extra
crédio para el ramo por participar.

Gasolina

Oferta A: Descuento de 25%
en pracio.

Oferta B: Cferta en la cual el
precio incramentaba an un
25% y luego bajaba en un

40%.

Escala Likert
da T puntos

Respuestes Correctas:
Aumenian a un 56%, Emor
Computacional: Disminuye &
un 234

H2b: Con porcentajes mas sancllos,
que facliten al célculo, sa oblendrd
una mayer cantidad de respuestas

comectas

VO (1) Acbitud hacia la
‘Compra, {2) Intencidn de
Com

pra
Wi {1)Alza pracics, (2)
Descuento precia, (3] Emor
Céleulo Porcentepe

127 estudiantes
da Marketng de
|2 Universidad
de Minnesota.

Ex2b: Se realiza la misma encuesis
qua en &l expl. pero esta vez 58
maripuld la dificultad de caloulo de los
porcenta|es, a une mas facl Los
porcentales pasarén a ser en esta
oportunidad & 50% y 20%

Gasolina

Oferta A: Descuento de 25%
&n pracio.

Oferta B: Oferta en la cusl el
precio incramentaba an un
20% y luego bajaba en un

S0%.

Escala Likert
de T puntos

Respuestes Correctas:
Aurmentsn al T9%, Errar
Computaconal: Cisminuyen
aun 19%

Hze: 5i el error computacional
rasulta ser un porcantaje lldgice,
como ko es el de un 115% de
destuenta, s& reducirén las
raspuestas erroneas ¥ aumentaran
las correctas.

WD: (1) Acbitud hadia la
‘Compra, [£) Intencidn de
Compra
Wi (1)A)za precies, (2)
Descuento precha, (3] Emor
Céleulo Porcentepe

127 estudiantes
da Marketing de
la Universidad
de Minnesata.

Ex2c: Se realiza la misma encuesta
que en el axl. paro esta vez 58
muestran porcentajes & partr de los
cugles, 58 obilenen resultades llogicos
cara el caso del emor computacional.

Gasolina

Oferta A: Descuents de 25%
en precio.

Oferta B: Oferta en la cusl al
precio incrementaba en un
45% y luago incrementaba un
70% sobre el antenor.

Escala Likert
da T puntos

Respuestas Correctas:
Aurmentan a un 504, Ermor
Computacional: Se reduce &
un 24%

H2: Un “doble descuento® (20%
desc. + 25% desc. Exira), sera més
prefenido & un Unico descuento (40%
desc.) econdmicamenta equivalente.

Vib: (1) Preferencia por la
Oferta

Wiz (1)Tipz de Promacidn, {2)
“olumen de Ventas, {3
‘Ganancia. (4] Ingresos

Consumidares
de una "Luxury
Culsing® ubicada
en la calle
principal de
‘Weston, Florida.

Ex3: Se obsarva el comportamiento
da o5 corsumidones de une “Luxury
Cuising® en la que se ofracen dos
promocionss distintas, |es cusles se
ven intercelanda en el tiempo, durante
un determinado periodo.

Gasolina

Oferta A: Descuents de 40%
en precio.

Oferta B: Oferta an ka cual el
precio incramentaba an un
20% y luego incrementaba un
25% sobre el anterior.

Sa comprueba la H3, ya que
al dobble descuento es mas
prafendo & un Unice
descuents econdmicaments
aquivalente.
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Anexo 1.8

Nimera MNombre Estudio Variables Descripcién Experimanto Producto

Periodo 1: Mo poner ningdn Sa comprueba que zn el

*The value of unif = VD (1) Eleccion del Ex: Sa realizd un ksta con 15 15 prace en la Baseline. cariodo que estuv I lista
price H: Los consumidores eligiran los corsumider por producta | Clientes productos e una tipica cadena de produczos | Perledo 2y 3 Ponerla lista _ dipanible {preci unitarios)
s inf tion™ productos mas baratos si tienen Wi: (1) precio del producto, Supermarcade SUpPErMErcado Gon sUS pracios an tipos de detelada de los precios Frecuencia. ‘an maver canlidad los
21+ |disponitle |2 lists de precios unitanos. {2) disponiniidad del pe orden. El exp, consta en obsarvar los | supsrmerca unitarics. Perlodo 4: Se praduct ik itari
Russo, JE(197T) producio. produces bajo 4 sibeaciones diferentes di reemplaza la lista por CIATH GOV OGNSR

atigueias en los estantes. menar.
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Anexo 1.9

Nimero Mombre Estudio

“Cants or
percants?",
a° DelVecchio, D.,

Krishnan, H. &
Smith, D. (2007)

Hipdtesis

H1: Un aumente de la conveniencia
de ka promocion. disminuye las
futuras expectativas de precio de los
consumidare

Varlables

VO: (1) Expectativas de
precos fuluros
Wiz (1) Cent off promation, {2}
Eleccion de compra, [3)
Percentage off promotion

196 estudiantes
da Midwestemn
University

Descripcién Experimento Producto

Ex1: Simulacion de tienda via
computadar en &l cual se les mostraba
a los encuestados 6 mercas de
shampoo, de los cuales deben elegir
uni. Luego s2 les muesira
nuevamente las mancas de shampos
que supuestaments volvaria &
comprar 2 semanas después, los
cusles estan en promocion. Daben
volver & elegir uno y decir 2 que precio
=speran var ese producto la praxima
vez que vuelvan.

Shamgoo (&
marcas
difermntes)

Estimulos

Método de
Medicién

Resultado

Las expectatives de precio
son menoras luego de una
fren promocién, consistentea
con H1. Ademas las exp de
precia 5an Menores an cant
off frama condition,
consistente con H2.

HZ: Las fuluras expectativas de
precios son mas altas cuando los
precics de promociones son
antregados en porcentajes, gue en
cifras de descuento

VD (1) Expeclatvas de
precos
Wiz (1) Cent off promation, {2)
Elaccidn de compra, [3)
Percentage off promation

239 estudiantes
da Midwestemn
Urivarsity

Ex2: Es igual al experimenta 1, con la
diferencia que este afade un tercer
pariodo de eleccidn, en el cual la
marca de foco ya no esté con
descuenta.

Shampoo

‘Consistenta con H5, las
promaciones percentege off,
son mas elegides (44, §%),
que a5 cents of promotion

&N grandes promacionas

H3: Fara promocionss da mayor
conveniencia, las expeciativas futures
de preclo son més bejes para
descuentos expresados en cifras que
en porcentajes. Fara promociones de
menos comvenlencia, las futuras
expectativas de precio no difieren de
acuerdo & COMD S8 antragan

WD: (1) Futuras expectativas
da precios

W: (1) Futures expectativas

de promociones. (2] Cents off

promiotion, {3) Percentage off
promotion

123 estudiantes
da Midwestemn
University

Ex3: Este estudio es idéntico al
estudio 1. excepto por un camibe en el
producto. Ademas los estimulos ahora

son diferentes.Ahora tembién se

pregunta por la percepciin del precia
da la promocién. § Como el frame
afecia las expectativas de precio?

Salsa de
Tomate

En grandes promaciones,
axisten expeciativas
menores de pracks para la
promocian expresada en
cifras en cifras de
descuenta.

H4: Grandes promociones sinn mas
elegidas cuando el dascuento es
expresado an cifras. Paquerias |

Bajas promodiones son mas elegidas
cuando son expreaadas en
procentajes de descuanto.

HS5: Cuando la promocon es afa,
una cents-off frame lleva 2 menores
elecciones de pos pramaocidn.
Cuando la promacién es baja. 1a pos
promaciin no se define por la frame
condition.

WD (1) Futuras expectativas
d

& precios
Wi (1) Futuras expectativas
da promocionas, (2) cents off
promation, {3)percentage off
promation

116 estudiantes
de Midwestern
University

Exd: Este estudio es idéntico al exp 3,
excaptas por un cambic en el precio ¥
el descuento de la marca foco. 3 Como
deben enmarcer los fabricantes las
promocione de percentage off?

Salsa de
Tomamte

Las expectatives de precio
S0N Menaras luego de
grandes descuentos
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Anexo 1.10

Mimero Membre Estudio

What Consumers Dento de los resutados se encontreron: - 453% De eguellas personas gue cambiaban de marca x debido & un premocion, lo harfan & pertir de un 20% mds grabs y 90% lo hare por
Think About Lo gue se buscaba en este estudio, 90% més gratis. Se destaca gue entre mayores eran los encuestedos y mas educades, camblan de marca, en general por un menor % de descuento.
10° Bonus Pack eara determinar |a percepcidn sobre - 514 admite haber comprado mas de lo planeado por aprovechar una promocion. Esto se ocbhservo con mayor frecuencia en mueres.
Sales los "Bonus Fack” y como este sfecte - 5% cree, que cuando hay oferas, el cliente paga drecta o indirectamente el % mas.
Promotions, en le conducta de su compra. - B1% prefiere |a frase, “percant more free®, por sobre “percent free”, iIncluso cuendo |e segunda ofrezca une mayor cantidad gratis.
Seibard{1997)
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Anexo 2: Diagrama, Estructura para explorar la cognicién matematica

" '“‘1,,.
ESTRATEGIAS ,* RESOLUCION " CONOCPIENTO
M \ PROBLIMAS : '

Fuente: Cervantes, Mendoza, Pefialoza & Vifias (1995).
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Anexo 3: Valores asignados a la escala Need for Cognition

Para las afirmaciones 1, 2,6y 7:

Totalmente desacuerdo -2
+ < |Endesacuerdo -1
o o
- ‘= |Indiferente 0
8 o))
=z 8 De acuerdo 1
Totalmente de acuerdo 2
Para las afirmaciones 3, 4,5y 8:
Totalmente desacuerdo 2
« < |En desacuerdo
S 9
- ‘= |Indiferente 0
3 o
= 8 De acuerdo -1
Totalmente de acuerdo -2
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Anexo 4: Resultados SPSS Experimento 1

Estadisticos para una muestra®

Desviacion Errortip. de la
M Madia fip. media
1 Ba 8182 1,13000 12048
P2 a4 5341 140564 14984
a. Experimento=1,00
Prueba para una muestra®
Valor de prueba=0
95% Intervalo de confianza para
Diferencia da la diferencia
i gl Sig. (hilateral) medias Inferior Superior
P1 6,742 a7 ,0oo 81818 5788 1,0576
P2 3,664 a7 001 53408 2363 83149
a. Experimento=1,00

Fuente SPSS

[Pagina 81]




Anexo 5: Resultado SPSS Experimento 2

Estadisticos para una muestra®

Desviacidn Errortip. de la

N Media tip. media
F1 a0 6875 1,17564 13144
P2 80 B250 123016 13754

a. Experimento = 2,00

Prueba para una muestra®

Valorde prueba=10

Diferencia de

95% Intervalo de confianza para
la diferencia

t gl Sig. (hilateral) medias Inferior Superior
P1 5,231 74 000 68740 4289 5481
F2 54998 74 .aoo 82500 5512 1,088

a. Experimanto = 2,00

Fuente SPSS
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Anexo 6: Resultado SPSS Experimento 3.1

Estadisticos para una muestra®

Desviacion Errortip. de la

M Media tip. media
F1 85 4118 115773 12557
P2 85 5176 1,36810 14839

a. Experimento= 3,00

Prueba para una muestra®

Valorde prueha=10

95% Intervalo de confianza para

Diferencia de la diferencia
t gl 31g. (hilateral) medias Inferior Superior
F1 3,279 a4 002 A1176 A620 G615
F2 3,488 84 001 51765 2226 8127

a. Experimento = 3,00

Fuente SPSS
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Anexo 7: Resultado SPSS Experimento 3.2

Estadisticos para una muestra®

Desviacion Errartip. de la

M Media tip. media
P1 a5 -,2000 1,12122 Jd2161
P2 85 -1204 1,18310 12832

a. Experimento= 4,00

Prueba para una muestra®

Walorde prugha=10

895% Intervalo de confianza para

Diferencia de la diferencia
t al Sig. (bilateral) medias Inferior Superior
-1,645 64 104 -,20000 -4418 0418
P2 -1,008 84 316 - 12941 -,3846 1258

a. Experimento = 4,00

Fuente SPSS
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Anexo 8.1: Experimento 1

Correlaciones®

Anexo 8: Resultado SPSS Need for Cognition (Fuente SPSS)

P1 P2 TOTAL NFC
P1 Correlacion de Pearson 1 561 66
Sig. (bilateral) 000 AN
N 88 88 g8
P2 Correlacion de Pearson 561 1 -,030
Sig. (bilateral) 000 779
N 88 88 88
TOTALNFC  Correlacion de Pearson 166 -,030 1
Sig. (bilateral) 121 778
M 88 88 88
** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
a. Experimento =1,00
Anexo 8.2: Experimento 2
Correlaciones®
P1 P2 TOTAL NFC
P1 Correlacion de Pearson 1 I?‘ﬁ?" 012
Sig. (bilateral) 000 915
N 80 80 80
P2 Correlacién de Pearson 767 1 -,033
Sig. (hilateral) 000 768
M 80 a0 a0
TOTALNFC  Correlacion de Pearson 012 - 033 1
Sig. (bilateral) 915 768
N g0 80 80

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

a. Experimento= 2,00
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Anexo 8.3: Experimento 3.1:

Correlaciones®

P1 P2 TOTAL NFC
F1 Correlacion de Pearson 1 570 038
Sig. (bilateral) ,000 731
M 85 85 85
P2 Correlacién de Pearson 570" 1 128
Sig. (bilateral) ,000 244
M 85 85 85
TOTALMNFC  Correlacion de Pearson 038 128 1
Sig. (hilateral) 731 244
M 85 85 85
** La carrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral)
a. Experimento = 3,00
Anexo 8.4: Experimento 3.2:
Correlaciones®
P1 P2 TOTAL NFC
P1 Correlacion de Pearson 1 Ga4 146
Sig. (bilateral) 000 181
N 85 85 85
P2 Correlacion de Pearson 644 1 043
Sig. (bilateral) 000 693
M 85 85 85
TOTALNFC  Correlacion de Pearson 146 043 1
Sig. (hilateral) 181 683
N 85 85 85

** Lacorrelacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

a. Experimento= 4,00
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