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HERRAMIENTAS DE ECONOMIA CONDUCTUAL EN COMPORTAMIENTO
DE DONACIONES

Existe amplia evidencia en el drea de la economia conductual respecto a efectos y/o
herramientas que afectan las decisiones de donaciones a fundaciones de caridad u
organizaciones sin fines de lucro con objetivos sociales, muchas de las cuales hacen uso

de estrategias basadas en el anclaje, normas sociales y en motivaciones de imagen.

Fl objetivo principal de este trabajo de titulo es evaluar una seleccion de estas
herramientas en dos contextos: en retail, con la finalidad de examinar herramientas
sugeridas en la literatura en un marco de decisiones reales (vs. hipotéticas) en esta
industria, y en redes sociales, con el objetivo de explorar nuevas herramientas a partir

de brechas de la literatura.

Para ello se desarrollaron dos experimentos de campo. El primero, implementado en
colaboracién con un retailer financiero del mercado nacional, donde se invita a sus
clientes a inscribir donaciones recurrentes a una fundaciéon bajo diferentes escenarios
experimentales, testeando los efectos de “monto sugerido” y “every penny will help”. El
segundo, investigando qué efectos tiene sobre la decision de donar la posibilidad de

visibilizar esta actividad a través de redes sociales.

A modo de conclusién se puede senalar que la invitacién a donar montos bajos o
simplemente a donar sin sugerir montos, a través del canal web, afecta positivamente
la intension de donacién. Por otro lado, entregar la posibilidad de hacer publicas las
donaciones a través de redes sociales desincentiva la actividad altruista.

Los resultados de ambos experimentos pueden traducirse en la reforma de practicas
histéricas en el contexto de la solicitud de donaciones, tanto a nivel de la empresa con
la que se trabajo, como a nivel de la actividad que desarrollan individualmente

multiples fundaciones de caridad en el mundo digital.



“La vida no merece que uno se preocupe tanto.”

Marie Curie.
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Capitulo 1

Introduccion

La actividad caritativa se puede observar a través de donaciones, ya sean monetarias
0 1o pecuniarias, como de sangre o de tiempo (voluntariado). Se estima que un 29,6%
de la gente del mundo doné dinero y que un 20,8% hizo voluntariado para “caridades”
o fundaciones durante el 2016'. Frente a estas cifras, una pregunta que prima es jcuél

es la motivacion que lleva a las personas a presentar este comportamiento?

Hay autores que postulan que existe un sentido real de altruismo en los individuos que
presentan este tipo de conducta (Alessandrini, 2007; Steele et al., 2008), declarando
que el beneficio de este comportamiento se encuentra en la experimentacion de un
sentido de conexién social, con sujetos que muestran altos niveles de caracteristicas
primarias prosociales, tales como la empatia y la responsabilidad social. No obstante,
estos autores representan una minoria, dado que gran parte de los resultados de esta
area indican que la utilidad que provee la actividad prosocial es de un caracter mas

egoista.

Bajo este paradigma Andreoni (1990), a través de su Modelo de Altruismo Impuro,
postula el concepto de warm glow, definiéndolo como la utilidad producto de “dar”,
generada por el sentimiento de bienestar asociado. Este modelo es consistente con la
teoria clasica de Adam Smith (1759), que sostiene que ponernos en el lugar del “menos
afortunado” origina la necesidad de experimentar esta satisfacciéon derivada de la
conducta altruista (Mayo y Tinsley, 2009). En esta misma linea, se postula también
que la generosidad es un asunto de intercambio social simbdlico, donde el regalo es una

sefial y su pago respectivo es la estima, siendo este el “valor social de regalar” (Ellingsen
y Johannesson, 2007).

No obstante, de forma particular, también conviene considerar la naturaleza de los

distintos tipos de donaciones. Lee et al. (1999) senalan que existen importantes

! Charities Aid Foundation, “CAF world giving index 2017, Septiembre 2017.
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diferencias entre los drivers que incentivan cada una de estas muestras de altruismo.
Postulan, por ejemplo, que las “donaciones de tiempo” o voluntariado — la forma mas
publica de donaciones segiin los autores— parecen ser mas afectadas por las expectativas
de otras personas, mientras que las donaciones de sangre son mas influenciadas por el
comportamiento caritativo de los padres y por sentimientos de obligacién. Por otro
lado, también cabe destacar que las donaciones pueden hacerse solo una vez
(“donaciones spot”) o ser recurrentes y ocurrir con una frecuencia determinada (mes a
mes, afo a ano), siendo éstas tltimas las de mayor valor para las organizaciones sin
fines de lucro, producto del rol critico que toman en su sostenibilidad (Powers y Yaros,
2013).

Adicionalmente, es importante considerar qué contextos y qué caracteristicas propias
de los donantes incentivan el comportamiento caritativo. Entre las caracteristicas
demograficas mas importantes destacan el nivel educacional, el cual esta positivamente
correlacionado con las donaciones; el sexo, dado que las mujeres tienden a donar mas;
la estructura familiar, donde las personas casadas son mas propensas a contribuir; la
edad, mostrando nuevamente una correlacion positiva con los aportes de los individuos
de mayor rango etario; y sus ingresos o “clase”, donde quienes tienen menos parecen
ser mas generosos (Bekkers y Wiepking, 2011; Piff et al., 2010). Por otro lado,
comportamientos altruistas anteriores también hacen més probable una contribucién
futura, del mismo modo que participar en agrupaciones religiosas (Kraut, 1973; Jackson
et al., 1995; Steele et al., 2008; Van der Linder, 2011; Leliveld y Risselada, 2017).

Respecto a factores psicologicos incentivan las donaciones, diversos estudios han
examinado el rol de las emociones. Emociones y expresiones de tristeza versus
expresiones felices o neutras, motivan un mayor comportamiento caritativo (Cialdini
et al., 1987; Burt y Strongman, 2005; Small y Lerner, 2008; Chang y Lee, 2009; Small
y Verrochi, 2009). Del mismo modo, tanto el esfuerzo en la recaudacién de dinero
(martyrdom effect), como la nostalgia y la idea de la mortalidad (scrooge effect)
incentivan la participaciéon en conductas prosociales (Jonas et al., 2002; Zhou et al.,
2011; Olivola y Sharif, 2013).

Asi como se debe poner atencién en cuales son los escenarios que propician la actividad
caritativa, también se deben tomar en consideraciéon aquellos que desincentivan este
comportamiento. Un ejemplo importante es el overhead aversion, es decir, la aversion
a que las donaciones cubran los costos generales de la fundacién, como gastos operativos
y administrativos que no van directamente hacia el beneficiario (Gneezy et al., 2014;
Oppenheimer, 2015). Gneezy et al. (2014) proponen que, para evitar este fendmeno, se
debe comunicar que estos costos ya han sido cubiertos, lo cual aumenta la tasa de
donacién en un 80% y las donaciones totales en un 75%, siendo més efectivo que utilizar

otras técnicas, como matching (decir que todo aporte hecho por el publico sera
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compensado con un aporte idéntico por parte de otro organismo) y seed appoach
(comunicar que sus donaciones serén el “capital semilla” de la organizacion). Adn asi,
estas ultimas técnicas no se deben descartar como buenas herramientas de legitimacion
de donaciones, en particular el uso de matching, la cual ha demostrado tener impacto
significativo en el aumento de donaciones, tanto spot (donaciones tnicas) como
recurrentes (mes a mes), ademds de consolidar socios haciéndolos pasar del primer al
segundo tipo de aportes (Anik, Norton y Ariely, 2014).

Dentro de las ciencias del comportamiento se han estudiado diversas herramientas que
pueden influenciar el comportamiento caritativo. Dentro de estas herramientas, una de
las més usadas han sido las opciones por defecto (default options). En el contexto de
donaciones, se han utilizado “montos por defecto”, con el fin de influir el tamano
promedio de los aportes, aunque no siempre impactando el monto total agregado de
donaciones (Altmann et al., 2014; Chen, 2016; Goswami y Urminsky, 2016). De modo
similar, el sugerir montos de donacién puede ayudar también a incrementar el monto
de los aportes, e incluso aumentar la tasa de donantes (Alpizar et al., 2008; Charness
y Cheung, 2013).

Una segunda herramienta utilizada en esta area consiste en afectar la variacion de la
distancia sicologica existente entre los posibles donantes y las fundaciones de caridad
(Trope y Liberman, 2010; Ein-Gar y Levontin, 2013; Oppenheimer, 2015). Hay
diferentes formas de reducir esta distancia, tales como entregar informaciéon més
especifica respecto a las victimas en vez de informar sobre “victimas estadisticas”
(Bohnet y Frey, 1999; Small et al., 2007), entregar informacion sobre la causa en medios
de comunicacion bajo cierto umbral, con el fin de no “fatigar” a los posibles donantes
(Brown y Minty, 2006; Eckel et al. 2007), y entregar informacién méas concreta sobre
el impacto que podria tener una donaciéon monetaria, como por ejemplo, tangibilizar los
aportes traduciéndolos a productos, como desayunos (MacDonnell y White, 2015). De
manera similar, el valorizar los aportes individuales de las personas agregando la frase
“every penny will help” también incentiva y legitimiza la actividad prosocial (Cialdini
y Schroeder, 1976; Dolinski et al. 2005).

Si bien es relevante destacar la importancia han tenido las herramientas de este campo,
tanto en donaciones como en otros &mbitos (ver Nudge, 2008), es importante examinar
el marco tedrico al cual responden. Bénabou y Tirole (2006) senalan que el efecto de
los incentivos economicos puede ser negativo debido a que a las personas también les
importa la imagen que proyectan a los demés (image motivation), centrado en el deseo
de no ser considerado codicioso. A partir de este driver surge el fenémeno conocido
como conspicuous donation behaviour (Grace y Griffin, 2006; Grace y Griffin, 2009),
que se traduce en la muestra de apoyo a causas caritativas a través de objetos o

merchandising, como los listones contra el cancer, por ejemplo. Otro de los derivados

3]



de este tipo de motivacion es el signaling, donde las personas se “etiquetan” como
representantes de ciertas causas y buscan consistencia entre sus decisiones y los roles
de identidad que desean mostrar (Kraut, 1973; Grossman, 2010).

Dado el contexto anterior y la amplia variedad de herramientas mencionadas que
postula la literatura, cabe plantearse como se pueden utilizar este tipo de practicas en
contextos cotidianos para las personas, incluyendo dimensiones de sus vidas que no
implican de manera tan frecuente decisiones de caracter altruista. Por otro lado,
también surge la inquietud de que si estos resultados son validos para esta nueva era
tecnologica, teniendo cabida en el fenémeno que representan las redes sociales digitales
en la actualidad.

El presente trabajo de titulo tiene por objetivo, entonces, evaluar el efecto de diversas
estrategias no pecuniarias, del area de la economia conductual, para motivar donaciones
monetarias bajo diferentes marcos. Para ello se desarrollaron dos experimentos de
campo: el primero, implementado en colaboracion con un retailer financiero del
mercado nacional, donde se invita a sus clientes a inscribir donaciones recurrentes a
una fundacién bajo diferentes escenarios experimentales, testeando los efectos de
“monto sugerido” y “every penny will help”; y el segundo, investigando qué efectos
tiene sobre la decision de donar la posibilidad de visibilizar esta actividad a través de
Facebook, haciendo referencia a los efectos ligados a motivaciones de imagen

mencionados anteriormente.

En el siguiente capitulo se desarrolla una revision bibliografica acabada sobre la
evidencia existente acerca de los fenémenos involucrados en el estudio en el contexto
de donaciones, mientras que, en el siguiente, se agregan antecedentes respecto al
comportamiento en donaciones recurrentes de los clientes del retailer financiero con el
que se trabajo. Los capitulos 4 y 5 poseen el desarrollo de cada uno de los experimentos
realizados, con sus respectivos analisis de resultados. Finalmente se presentan las

conclusiones finales del trabajo y posibles extensiones propuestas.
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Capitulo 2
Revision Bibliografica

2.1 Montos sugeridos

En el capitulo 1 se revisaron los distintos factores que afectan las decisiones de
donacion. Uno de estos factores, el “monto sugerido”, impacta las decisiones de si donar
y también el monto de estos aportes. Una de las explicaciones de este efecto esta dada
por la teoria de anchoring and adjustment (Tversky y Kahneman, 1974), que explica
que las estimaciones de las personas se ven influenciadas por valores iniciales y
ajustadas hasta llegar a una respuesta final. Clara evidencia de lo anterior son los
resultados de Charness y Cheung (2013), quienes, a través de un experimento de campo
en un restaurant, notaron que los clientes eran sensibles a los montos sugeridos de
donacion en un “donation jar”. No obstante, la efectividad de este fenémeno es
condicional al tamano de las recomendaciones, producto de la existencia de un backfire
effect para los montos muy altos, lo cual se traduce en una reduccién de las donaciones
(Charness y Cheung 2013). Esto también es observable en los resultados de Goswami
y Urminsky (2016) al estudiar defaults (valores por defecto) en el contexto de
donaciones, ademaés de los efectos de “low-bar”, donde los defaults bajos aumentan la
tasa de donaciones; “scale-back”, donde estos mismos montos bajos reducen el monto
de donacién promedio; y “default-distraction”, donde introducir cualquier default

reduce el efecto de otros cues, como informacién positiva sobre la fundacion.

Tal como los montos sugeridos y defaults pueden guiar el comportamiento (Altmann
et al., 2014; Chen, 2016; Goswami y Urminsky, 2016), similar influencia tiene la
conducta de los donantes anteriores (también conocido como conditional donation).
Alpizar et al. (2008) evalia mediante un experimento de campo natural como
reaccionan los visitantes a solicitudes de aportes voluntarios para la preservaciéon de un
parque en Costa Rica frente a diferentes manipulaciones, entre ellas, variar la
informacion sobre la contribucion tipica de los demas visitantes. Nuevamente es posible

observar que para referencias bajas (US$2 en este caso) aumenta la tasa de donaciones
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y baja la donaciéon promedio (bajando la recaudacién total), mientras que para
referencias altas (US$10) baja la tasa de donaciones y aumenta la contribucién
promedio. Por otro lado, no solo hay evidencia de que estos montos anteriores afectan
los montos de donacién futuros (Alpizar et al., 2008; Croson et al., 2009), sino también
el hecho mismo de efectuar la donacién: los contribuyentes aumentan si las personas
saben que muchos otros contribuyeron (Frei y Meier, 2004).

En esta misma linea, Croson et al. (2009) plantean que informar a los futuros donantes
acerca de las contribuciones hechas por otras personas, influencia su percepcién acerca
de “la norma”, la cual termina afectando sus acciones en este contexto. Esto genera
entonces un “comportamiento complementario”, respecto al cual Shang y Croson (2009)
sefialan que se ve condicionado en mayor medida por las donaciones encontradas entre
los percentiles 90 y 95, actuando como un punto de referencia (Harbaugh, 1998), del
mismo modo que en los resultados de Clark (2002), donde hacer publicos a aquellos

donantes mas generosos parece aumentar las donaciones promedio.

2.2 La motivacion de imagen

Todo lo anterior se produce debido a que este tipo de normas juegan un rol fundamental
a la hora de relacionarnos con otras personas. La adherencia a costumbres sociales
puede traducirse incluso en la practica de conductas que sean desventajosas para cada
uno como individuo, pero que persisten producto del riesgo de perder reputacién, siendo
el costo de desobedecer el status quo lo suficientemente alto (Akerlof, 1980). Akerlof
(1980) ejemplifica este Cddigo de comportamiento con el dicho “when in Rome, do as
Romans do”. Es mas, llega a ser tanta la presion, que existe evidencia de que las
personas prefieren evitar la interaccion con los solicitantes de donaciones en lugar de
rechazar la posibilidad de donar o dado que prefieren donar menos que el monto
sugerido (Dellavigna y List, 2012). No obstante, hay quienes atribuyen este tipo de
conducta a “normas morales” en vez de “normas sociales” (Van der Linden, 2011; Lee
et al., 1999), debido a que las personas siguen “las reglas que aprendieron en su ninez”
con el fin de evadir sentimientos de culpa, ademés de la desaprobacion social
(Berkowitz, 1972).

La raiz detras de esta preocupacion por “quedar bien con los demés” se concretiza en
la teoria de Bénabou y Tirole (2006), quienes identifican que la actividad prosocial
puede tener 3 motivaciones posibles: la motivacién intrinseca, cuya utilidad proviene
de la misma accién de ayudar; la extrinseca, en caso de existir incentivos monetarios
que propicien las donaciones (como es el caso de los “puntos” en cadenas de retail o
descuentos en productos); y la motivacién de imagen, directriz que aborda todos los
incentivos reputacionales derivados de la conducta altruista. Esta tltima es de especial

importancia para la explicacién de los comportamientos anteriores.
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Hollénder (1990) plantea, a través de un modelo de comportamiento, que la cooperacion
voluntaria es motivada por la aprobaciéon social. Asi mismo, Ellingsen y Johannesson
(2007) sefalan que la conducta generosa es un asunto de intercambio social simbdlico,
donde surge “el valor social de regalar”. Ambos senalan que “algunos son generosos,
pero todos quieren parecer generosos”. Esta componente afectaria entonces la conducta
prosocial de forma positiva, mediada por el nivel de compromiso con la causa
beneficiada (Sargeant et al., 2006). Evidencia de actividad neuronal indica que tanto
los incentivos extrinsecos como los reputacionales de imagen, medidos a través de una

escala comun, se procesan en la misma zona cerebral (Izuma et al., 2010).

2.3 Escenarios publicos y sus consecuencias

El anonimato toma, por tanto, un rol fundamental en decisiones de donacién dado que
éstas pueden ocurrir en privado o en piblico. Soetevent (2003) demuestra, mediante
un experimento de campo en iglesias holandesas, que las donaciones aumentan en un
10% cuando se hacen publicamente (vs. anénimamente). Esto replica para diversos
autores, validando la hipotesis de que un testigo puede condicionar el accionar de las
personas (Alpizar et al, 2008; Rege y Telle, 2004), cuyos resultados se mantienen al
reemplazar esta manipulaciéon por la identificacion de los sujetos de manera publica,
sin la necesidad de una persona que presencie el acto de la donaciéon. Andreoni y Petrie
(2004) senalan al respecto que, efectivamente, este wltimo escenario tiene efectos
significativos sobre la colecta de fondos de caridad, mas atn si los nombres de los
donantes van acompafiados de sus contribuciones respectivas. No obstante, afirman
también que el contar con las opciones de contribuir anénimamente o hacerlo de forma
publica resulta en mejores donaciones que bajo un escenario de “publicidad
obligatoria”.

Se puede concluir entonces que no solo el mero hecho de tener un espectador moldea
la conducta de las personas, sino también la idea de ser reconocido por los demas como
una persona altruista, lo cual también es valido a través de distinciones o
condecoraciones conocidas como honor rewards (medallas, premios, etc.). Incluso, el
beneficio del prestigio muchas veces llega a opacar al beneficio intrinseco de la actividad
caritativa (Harbaugh, 1998). Existe basta evidencia respecto al efecto que tienen este
tipo de distinciones, como los llamados donor circles en el contexto de donaciones a
universidades. Karlan y McConnell (2011) no solo confirman el efecto positivo de estas
practicas en donaciones, dirigido por las mejoras que implica en la imagen personal de
los individuos, sino que prueban también que el reconocimiento ptublico es un factor
decisivo que no funciona con el fin de influenciar a los pares, sino por el mero hecho de

ganar status social.
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Cabe destacar también que estos premios o distinciones, de ser dificiles de lograr,
pueden causar un goal gradient effect, es decir, aumentar las donaciones por persona
de estar cerca del umbral necesario para recibir este reconocimiento. Esto se prueba
con el experimento de campo desarrollado por Lacetera y Maces (2010) en una pequena
ciudad de Italia, donde los donantes aumentan la frecuencia de sus donaciones de sangre
cuando estdn previos a alcanzar alguna “distincién meritoria” (medallas), pero esto
solamente si los premios son anunciados publicamente. Un aflio después este estudio se
ve complementado por los resultados de Shi (2011), quien también en el contexto de
las donaciones de sangre obtiene evidencia de pueden existir efectos adversos al exponer
los nombres de los donantes, desincentivando la conducta prosocial. Se concluye
entonces la importancia de fijar umbrales altos para alcanzar estas distinciones, siendo
consistentes con la teoria de “publicidad sospechosa” de Bénabou y Tirole (2006). Este
mismo estudio muestra que existe una interaccién entre la motivacién intrinseca y la
motivacion de imagen en el contexto de donaciones, disminuyendo los aportes de
quienes poseen un “historial altruista”. Ariely et al. (2009) también obtienen evidencia
respecto a la interaccion de la motivacion de imagen con otros drivers, pero esta vez
con incentivos de caracter extrinseco, mostrando una interaccion negativa, la cual
postulan se debe a la impresién que se puede causar en el resto al acceder a desarrollar

una actividad prosocial bajo incentivos monetarios.

2.4 Conspicuous donation behaviour

Considerando los resultados anteriores, se debe poner especial atencién a cada una de
las dimensiones que puedan influir o, mas importante aiin, mermar la obtencién de
status a través de este tipo de actividades. También cabe destacar que existe evidencia
de que estos “attention seekers” no estan conscientes de su propia busqueda de status
(Kataria y Regner, 2015) y que la efectividad de este reconocimiento piblico sobre las
donaciones depende de si los potenciales donantes tienen un “auto-constructo”
independiente o interdependiente, es decir, si se guian mas por sus metas de lo que

quieren llegar a ser o por las opiniones y expectativas de los demés (Simpson et al.,

2017).

Dentro de este contexto de publicidad y reconocimiento, Grace y Griffin (2006) acunan
el concepto de conspicuous donation behaviour (CDB), definido como la muestra de
apoyo a causas caritativas a través de objetos o merchandising exageradamente
dispuestos en las personas o sus posesiones, como los listones contra el cancer y narices
rojas, por ejemplo. Ambas autoras incluyen una serie de proposiciones que acompanan
a este concepto, senalando que el tipo de donacién dependera del nivel de envolvimiento
del potencial donante con la causa, del grado en que los valores de la comunidad son
parte de la vida de este individuo, del grado de ajuste de su conducta a normas sociales,

del grado de influenciabilidad de las personas e, incluso, de su edad. Tres afios después,
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las mismas investigadoras complementan su teoria con la generacién de una escala para
el concepto, destacando las caracteristicas de “wvisible display” y “public recognition”.
Esta escala muestra dos dimensiones importantes: una orientada al individuo (self-
oriented), basada en el beneficio propio de la actividad y su contribucién al “auto-
constructo” (concepcién propia del individuo mismo); y una orientada a los demas,
basada en la premisa de presumir la actividad caritativa (Grace y Griffin, 2009). Una
base importante para la construccion es este concepto es el término de conspicuous
compassion, introducido por West (2004), quien propone que la compra de lazos por el
cancer es mas ostentosa que altruista, siendo conducida por la proyeccion del ego de
los individuos en la sociedad.

2.5 Espectadores en un mundo digital

Uno de los desafios importantes en este contexto corresponderia, entonces, en hacer uso
de estos efectos de forma exitosa a través de canales digitales, como redes sociales, més
aun considerando que existen dos tipos de motivacion detras de la generacion de
contenido individual en redes sociales, intrinseca y de imagen, donde la utilidad
proveniente de esta uUltima es superior a la proveniente de la primera (Toubia y
Stephen, 2013). En esta linea, Chell y Mortimer (2013) descubren que un incentivo
importante dentro de su estudio corresponde a una publicacion en Facebook
reconociendo las donaciones de las personas, concluyendo que CDB es relevante en el
contexto digital para donaciones de sangre. Al ano siguiente, Paulin et al. (2014)
obtienen este mismo resultado en un estudio orientado a la atraccién de millenials a
causas prosociales en Facebook, concluyendo nuevamente que es mejor apelar a los
beneficios derivados de otros que al propio. Otro ejemplo importante son los resultados
de Choi y Seo (2016), quienes senalan que aquellos consumidores que buscan
reconocimiento son més propensos a participar en campanas de marketing relacionadas
a causas benéficas si su conducta es publicamente reconocida en redes sociales.

Desde esta perspectiva, se puede considerar que existe un perfil o rol que se quiere
comunicar a los demas, siendo ésta la razon detras de la importancia que tendria para
los posibles donantes que otros sepan acerca de sus donaciones, lo que, en otras
palabras, corresponde a dar una explicacion a la caridad a través del fenomeno de
signaling (Glazer y Konrad, 1996). Y es que el mundo digital es un medio tan legitimo
como el tradicional a la hora de auto-representarse frente a los demdas, mas anin
considerando que estas representaciones asumen una “observaciéon social externa”
(Jensen Shau y Gilly, 2003). Pero més all4 del canal, también es importante considerar
que, al estar constantemente expuestos al escrutinio publico, este tipo de
representaciones deben mantener cierto grado de consistencia en el tiempo. Este mismo
tipo de reconocimiento tiene un efecto en si mismo, dado que al asociar la identidad de

las personas con una “norma” de mayor generosidad, ya sea por su actividad caritativa
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anterior o por algin otro factor, mas probable es observar comportamiento altruista en
el futuro (Kraut, 1973; Kessler y Milkman, 2016).

Este tipo de consistencia no se produce solamente a la hora de reflejar un tipo de perfil
a los espectadores exteriores, sino también se produce en aquellas personas que buscan
un autoconcepto sélido y consecuente con sus deseos y aspiraciones. Si bien existe
evidencia de que el social signaling es mas fuerte que el self signalig a la hora de donar,
este ultimo fenémeno también cuenta con evidencia a su favor. Y es que no es necesario
que existan audiencias ni la promesa de estas, dado que muchas veces las mismas
personas son sensibles a sus “autoimagenes” (selfimage), condicionando sus decisiones
prosociales de manera similar (Tonin y Vlassopoulos, 2013). Se puede concluir entonces
que los sujetos derivan utilidad de su autopercepciéon de existir apego o valoracion
respecto a la causa involucrada y del acto de donar en s{ mismo (Dubé et al., 2015).

2.6 La percepcién del impacto

Finalmente, es importante agregar también que, ademas de estos efectos generados por
las sugerencias, comportamientos de pares y la imagen que se puede proyectar hacia
los demas o hacia nosotros mismos, se debe tomar en consideracién la percepcion que
tienen los posibles donantes respecto al impacto que pueden estar generando con su
aporte. En particular, en el caso de donaciones individuales de menor tamano, muchas
personas consideran que sus donaciones son, de cierto modo, “despreciables”. Tomando
en cuenta este comportamiento, Cialdini y Schroeder (1976) prueban que senialar que
cualquier donacién ayuda independiente de su tamaio, incluyendo la frase “every penny
will help” (todos los centavos ayudaran), aumenta la frecuencia de las donaciones,
generando el “legitimization-of-the-small-favors effect” (efecto de legitimizacién de
pequenos aportes). Aquellos potenciales donantes expuestos a estas frases son, entonces,
mas propensos a donar, aunque una vez tomada la decision de colaborar, proveen
donaciones del mismo tamano que aquellos expuestos a la solicitud estandar. El hecho
de legitimizar a estos donantes tiene un impacto del aumento del 50% en el total de
donaciones. Similares son los resultados de Dolinski et al. (2005), quienes también
agregan que establecer un didlogo con los posibles donantes refuerza este efecto.
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Capitulo 3

Antecedentes sobre donaciones
recurrentes de los clientes de un

retatler financiero

El Pago Automaético con Tarjetas (PAT) y el Pago Automatico de Cuentas (PAC) se
presentan como una solucién ofrecida por entidades bancarias o financieras ante la
necesidad de efectuar pagos recurrentes de manera automatica, sin tener que realizar
estos abonos manualmente mes a mes. Tal como se mencioné en los capitulos anteriores,
la posibilidad de escribir donaciones recurrentes a través de PAT es una gran
oportunidad para legitimar aportes de simpatizantes o socios para las fundaciones en
la actualidad, debido a la regularidad y constancia de los aportes mes a mes.

En este capitulo se analizara el contexto y comportamiento de clientes al realizar
donaciones en un retailer financiero. Se utilizaran las donaciones histéricas de manera
de contar con antecedentes que reflejen qué variables estan correlacionadas a la
inscripciéon de un PAT de donaciones.

3.1 Contratacion de PATs a favor de fundaciones

Segun los antecedentes del retailer en cuestién, un 8,46% de los clientes han inscrito
un PAT a favor de empresas bajo la denominacién de fundacién, con registros de
inscripciones desde enero del 2009. Del total de contratos vigentes, el 80% se concentra
en 5 fundaciones: la primera, una fundacién dedicada a promover el desarrollo integral
de personas con Sindrome de Down” (20,8%); la segunda, una fundacién orientada a la
superacién de la pobreza infantil en América (20,3%); la tercera, una corporacién
orientada al tratamiento de nifios en situaciéon de riesgo con enfermedades renales
(15,0%); la cuarta, una organizacién orientada a la ayuda de las personas més pobres

del pais (12,1%); y la quinta, una fundacién orientada a la asistencia y tratamientos de
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nifios con cancer en situacién de vulnerabilidad econémica (11,4%). Ademas, el retailer
realiza algunas campanas promoviendo la inscripcién de PAT. Ninguna de éstas utilizo
grupos de control, por lo que es dificil saber su impacto.

El monto de las donaciones (tanto las vigentes como las ya eliminadas) se concentra
entre los $1 y los $1.000, donde se encuentran el 57,43% de las observaciones, las cuales
disminuyen su frecuencia a medida que aumenta el monto de donacién, con
contribuciones que no superan los $10.000 dentro de su regularidad (ver Grdfico 3-1).
En cuanto a la duracién de estos PATs (ver Grifico 3-2), es posible notar que la

distribucién general de las donaciones se concentra en periodos menores a 2 afios.

Montos de las donaciones recurrentes

a favor de fundaciones

60

40

Porcencaje ()

- 1 . 1

0 2.000 4.000 6.000 8.000

Monto mensnal de donacion (§)

Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 3-1: "Distribucion del monto de las donaciones hechas a través de PATs".

En términos de la inscripcion de estos PAT (ver Grafico 3-3), los anos previos al 2012
se realizan una cantidad minima (incluso despreciable) de contrataciones, donde es
posible observar un alza difusa, pero sostenida hasta fines del 2014, seguida de una baja
constante hasta fines del 2015. Posterior a ello, se nota una importante alza a mediados
del 2016, seguido de una abrupta baja que inicia a fines de este aflo y se mantiene hasta
diciembre del 2017. Respecto al cierre de este tipo de contratos, se ve un alza inicial
durante el afio 2012, manteniéndose mas o menos estable a partir de marzo del 2013
con una tendencia cuya pendiente general es levemente positiva. Finalmente, el flujo
mensual entre aperturas y cierres de PATs a favor de fundaciones no muestra un
comportamiento claro hasta el ano 2016, mientras el 2017 muestra una disminucion

dramatica en promedio.
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Duracion de los PATs a favor de fundaciones
seetin estado del contrato
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Fuente: laboracion propia.

Gréfico 3-2: "Distribucién de la duracién de los PATs a favor de fundaciones".
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Fuente: Elaboracion propia.

Gréfico 3-3: "Inscripcién de PAT a favor de fundaciones en el tiempo”.

3.2 Contraste en funcion de donaciones

Un caso de interés al evaluar el comportamiento de los clientes de cara a este tipo de
contratos es identificar si es que los individuos que suscriben este tipo de donaciones
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recurrentes son distintos de los demas, teniendo en consideracién que estas mismas

diferencias pueden provocar comportamientos divergentes en otros contextos de interés.
El siguiente analisis distingue tres grupos que pueden poseer caracteristicas diferentes:

e Grupo A: Compuesto por personas que poseen al menos un PAT vigente a favor
de alguna fundacion.

e Grupo B: Compuesto por personas han contratado un PAT a favor de una
fundacion en algin instante del tiempo, pero, que por razones que desconocemos,
ya lo han eliminado.

e Grupo C: Compuesto por personas que nunca han suscrito un PAT a favor de

una fundacién en toda su historia como clientes.

3.2.1 Contraste entre grupos

La muestra se distribuye en la clasificacion propuesta en base a la contratacién de

PATs a favor de fundaciones, de la siguiente forma:

Grupo Frecuencia Porcentaje Acum.
A 129.625 4,44% 4,44%
B 117.394 4,02% 8,46%
C 2.670.444 91,53% 100,00%

Total 2.917.463 100,00% -

Tabla 3-1"Distribucién de los clientes de enero 2018 entre los grupos segtin donaciones".

Considerando inicialmente las variables demograficas propias de estos clientes, es
posible identificar diferencias a nivel de edad, en un principio, de forma grafica (ver

Grifico 3-4).

Se puede notar que tanto el grupo A como el grupo B poseen medianas superiores al
grupo C y la muestra en general. Por otro lado, el grupo de quienes eliminaron sus
donaciones es también, graficamente, mas viejo que quienes mantienen sus donaciones
vigentes. Estas diferencias se corroboran con una regresion simple, con diferencias
positivas que resultan significativas (ver Tabla 3-1). Cabe destacar que para mantener
la confidencialidad de los datos del retailer, tanto en esta variable como en las que
siguen, se realizaran regresiones del logaritmo de la variable dependiente respecto a los
grupos identificados. De este modo, los estimadores quedan expresados en variaciones
porcentuales de las variables de interés. En el caso de la edad, es posible ver que el
grupo A es, en promedio, un 5,64% mas viejo que el grupo C, mientras que el grupo B

resulta ser un 7,63% maés viejo.
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Grafico 3-4: "Edad de los clientes de enero 2018 por grupo".
.. . Error
Coeficiente Estimador Estandar Valor t Pr(>|t|)
(Intercepto) 3,8052 0,0002 1,80E+04 0,00
Grupo A 0,0564 0,0010 58,88 0,00
Grupo B 0,0763 0,0010 75,87 0,00

Tabla 3-2: "Evaluacién de las diferencias porcentuales de la edad entre grupos".

Otro contraste llamativo entre ambos grupos esta asociado a la renta promedio que los
clientes declaran al retailer, donde nuevamente se pueden observar diferencias graficas,
en este caso, principalmente a partir de las diferencias positivas de esta variable en el

grupo A con respecto a los demas (ver Grdfico 3-5).

Para corroborar estas diferencias se utiliza una regresion lineal (ver Tabla 3-3), donde
para ambos grupos (A y B) se identifican diferencias significativas: a favor del primero,
una diferencia significativamente positiva que senala que, en promedio, estos clientes
poseen una renta declarada un 5% superior al grupo que nunca ha contratado una
donacién recurrente; y a favor del segundo, una diferencia significativamente negativa,
que senala que quienes renunciaron a sus donaciones poseen, en promedio, una renta

un 4,5% menor a quienes nunca han contratado una.
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Fuente: Elaboracién propia.

Gréfico 3-5: "Renta de los clientes de enero 2018 por grupo".

Coeficiente Estimador ES]i;ng;lo; Al Valor t Pr(>|t|)

(Intercepto) 13,275 4,97E-04 2,70E+04 0,00
Grupo A 0,050 9,95E-03 99,25 0,00
Grupo B -0,045 9,38E-03 18,77 0,00

Tabla 3-3: "Evaluaciéon de las diferencias porcentuales de la renta entre grupos'.

De modo similar, un nuevo contraste llamativo corresponde a la antigiiedad de los
clientes en la empresa, donde las personas que poseen PATs a favor de fundaciones
parecen llevar més tiempo en un contrato con el retailer que los demés grupos, seguidos
por el grupo B y finalmente por el grupo C en este indicador (ver Grdfico 3-6).

Se confirman estas diferencias como significativas mediante una regresién lineal (ver
Tabla 3-4), identificando al grupo A como el grupo de clientes con la mayor antigiiedad
media entre los demads, teniendo una edad un 27,5% superior a quienes nunca han
contratado una donaciéon recurrente a favor de una fundacién. El grupo B también

resulta superior, mostrando una diferencia significativa de 18,8% respecto al grupo C.
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Gréfico 3-6: "Antigiiedad de los clientes de enero 2018 por grupo".

Coeficiente Estimador ES]i;ng;lo; Al Valor t Pr(>|t|)

(Intercepto) 2,035 6,22E-04 3272,38 0,00
Grupo A 0,275 2. 81E-03 97,91 0,00
Grupo B 0,188 2.94F-03 64,04 0,00

Tabla 3-4: "Evaluacién de las diferencias porcentuales de la antigiiedad entre grupos".

Otra variable con grandes diferencias visuales resulta ser el cupo de los clientes (ver
Grifico 3-7), variable bastante ligada a la renta de estos, indicador que mostrd
diferencias significativas y considerables anteriormente. En este caso, y de manera
analoga al caso de la renta, es posible ver que el grupo A posee un cupo superior al de
los deméas grupos. No obstante, en este caso, el grupo B posee un monto de cupo
superior a los individuos pertenecientes al grupo C.

Estas diferencias se corroboran estadisticamente (ver Tabla 3-5), identificando al grupo
A como el grupo con el mayor cupo promedio entre la clasificaciéon propuesta, con una
diferencia de 42,9% respecto al grupo C, en promedio. También se identifican
diferencias significativas positivas en esta variable a favor del grupo B, pero de una
mucha menor magnitud, siendo solo un 18% superior respecto a quienes nunca han

efectuado una donacién recurrente.
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Monto del cupo de los clientes
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Grafico 3-7: "Cupo de los clientes de enero 2018 por grupo".

Coeficiente Estimador ES]i;ng;lo; Al Valor t Pr(>|t|)

(Intercepto) 13,458 7,15E-04 1,90E+04 0,00
Grupo A 0,429 3,33E-03 128,62 0,00
Grupo B 0,180 3,48E-03 51,62 0,00

Tabla 3-5: "Evaluacion de las diferencias porcentuales del cupo entre grupos'.

Finalmente, también corresponde realizar una comparacion de las compras realizadas
por cada grupo, tanto en términos de montos agregados, como en términos de frecuencia
de compra. Para ello se tom6 en consideracion todas las compras realizadas durante el

ano 2017, sin contar devoluciones ni cambios.

Respecto al monto agregado de compras, graficamente se puede observar que el grupo
A posee un monto promedio superior durante el ano 2017, esto respecto a los grupos B
y C, ademés del promedio general (ver Grdfico 3-8). Estas diferencias resultan
significativas (ver Tabla 3-6), senalando que quienes mantienen una donacién
recurrente vigente a alguna fundacién compraron casi un 70% mads que quienes nunca
han donado. Por otro lado, el grupo B también posee una diferencia significativa en
esta variable, pero de signo negativo, mostrando un monto de compras 2017 un 10,8%

menor que el grupo C.
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Compras agregadas durante el 2017

Contraste entre grupos

Total }— }
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 3-8: "Compras realizadas por los clientes durante el ano anterior, por grupo".

FError

Coeficiente Estimador Estandar Valor t Pr(>|t|)

(Intercepto) 13,145 9,69E-04 1,40E+04 0,00
Grupo A 0,694 4,24F-03 163,38 0,00
Grupo B -0,108 4,13E-03 296,13 0,00

Tabla 3-6: "Evaluacion de las diferencias porcentuales de las compras entre grupos".

Respecto a la frecuencia de compra, es posible ver un grafico muy similar al anterior,
con un grupo A que domina por completo en frecuencia de compra a ambos grupos
restantes, superando también al promedio general (ver Grdfico 3-9).

Estas diferencias resultan ser significativas y mucho mas dramaticas que en el caso
anterior (ver Tabla 3-7). El grupo A resulta tener, en promedio, 104,2% mas compras
que el grupo C. Finalmente, quienes renunciaron a sus donaciones, a diferencia del
indicador anterior, poseen una diferencia significativamente positiva respecto al grupo
C, comprando un promedio de 30,5% més veces.

Se logran identificar otras diferencias significativas entre las variables demograficas y

“del negocio”, pero las diferencias obtenidas no logran la magnitud de las variables

dispuestas en esta seccion, por lo que no fueron descritas o senaladas.
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Numero de compras durante el 2017
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Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 3-9: "Frecuencia de compra de los clientes durante el afio anterior, por grupo".

FError

Coeficiente Estimador Estandar Valor t Pr(>|t|)

(Intercepto) 3,211 8,32E-04 3857,52 0,00
Grupo A 1,042 3,62E-03 287,53 0,00
Grupo B 0,305 3,55E-03 86,05 0,00

Tabla 3-7: "Evaluacion de las diferencias porcentuales de la frecuencia de compra entre grupos".
3.3 Conclusiones y aprendizajes

La practica de inscripciones de donaciones recurrentes por parte de los clientes del
retailer estudiado es un comportamiento bastante reciente, contando con datos de
mayor calibre a contar del anno 2012. En general, la inscripciéon de este tipo de productos
no sigue un patron claro, pasando por ciclos de alzas y bajas constantes. No obstante,
durante el 2017 se observa un escenario especialmente menos optimista que el de otros

anos.

El panorama respecto a las donaciones de los clientes del retailer estudiado posee mucho
potencial de crecimiento: cerca de un 4,5% de los clientes activos, segin la clasificacién
de mora, a inicios del 2018 posee un PAT activo a favor de alguna fundacién, mientras
que otro 4% ya eliminé sus donaciones, dejando un amplio espectro de potenciales

donantes que podrian iniciar sus actividades en este tipo de productos.
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Existen diferencias importantes entre los tres grupos mencionados anteriormente en
diferentes dimensiones como clientes. Quienes mantienen sus PAT a favor de
fundaciones poseen, en promedio una renta declarada superior a los demés (lo cual
contrasta con la literatura), mayor antigiiedad y mayores montos de cupo, mientras
que quienes los han eliminado poseen una renta declarada promedio inferior que el resto
de los clientes. Finalmente, se sehala que quienes mantienen vigentes sus donaciones
recurrentes parecen comprar mas que quienes nunca han contratado estas donaciones,

tanto en términos de monto como de frecuencia.

La resolucién de algunos problemas observados durante la extracciéon de datos, como
el desconocimiento de la estructura de datos de Pagos Automaticos (PAT y PAC), un
diseno propio de las campanas de fundaciones como experimentos y el monitoreo de la
apertura y cierre de estos contratos, ademas de las caracteristicas de los clientes que
los suscriben, podria permitir al retailer tomar acciones para incrementar la inscripciéon
de donaciones a favor de los colaboradores activos del retailer, mejorando sus relaciones
en el tiempo, y otorgando nuevas oportunidades a quienes se ven beneficiados por estas
organizaciones, ademés de comunicar a los clientes la importancia que tiene para la

empresa el contribuir a estas iniciativas junto a ellos.
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Capitulo 4

Experimento de campo junto a un

retatler financiero

El PAT o “Pago Automatico de Tarjetas” se ha posicionado recientemente como una
oportunidad para las fundaciones de recibir aportes regulares para sus respectivas
causas. Las personas efectiian inscripciones de donaciones que se cargan mes a mes a
sus tarjetas de crédito. En este contexto, de clientes de un retailer financiero, se realizan
dos experimentos de manera de examinar: (1) la efectividad de los canales web e email
para la inscripcién de este tipo de donaciones a favor de una fundacién que lucha contra
el cancer infantil en Chile, y (2) los efectos de “monto sugerido” y “every penny will

help”, abordados en capitulos anteriores.

4.1 Metodologia

Para el presente estudio se desarrollaron dos experimentos (uno via email y otro via
web), cuyos participantes son clientes de un retailer financiero del mercado nacional,
invitando a una muestra aleatoria de clientes a inscribir un PAT a favor de una
fundacion que ofrece apoyo y tratamiento a nifios con cancer en el pais, bajo diferentes

escenarios experimentales.

Para ambos experimentos se seleccioné una muestra aleatoria de clientes que nunca
hayan inscrito un PAT a favor de una fundacién, ademds de mantenerse bajo la
clasificacion de clientes activos y con mora leve o nula. Ademds, se seleccionaron
clientes que hubieran accedido a su cuenta via internet al menos una vez durante los
tres meses previos al experimento. Para el experimento via email, se agrego el criterio
de inclusion que los clientes hubieran abierto al menos el 40% de los correos enviados

por el retailer durante el afio anterior al experimento.
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Finalmente, debido a fallas operativas en la pagina web, no fue posible que los clientes
pudieran inscribir sus PAT a favor de la fundacion elegida para el experimento, por lo
que se utiliza el ingreso al formulario de inscripcién de PAT como variable dependiente.
No obstante, debido a la complejidad asociada a la inscripcién via web, se considera a
éste como un dato con igual o mayor validez que las mismas donaciones, las cuales
ascienden a 60 contratos durante el mes de la implementacién de ambos experimentos.

4.1.1 Experimento via Web

Para este experimento se seleccioné una muestra de 709.677 clientes, los cuales fueron
asignados aleatoriamente a 4 condiciones experimentales (incluyendo el grupo de
control). Cada tratamiento experimental se cargd en el sitio Web del retailer financiero.
Los clientes, al acceder a su cuenta a través de este sitio Web, contaban con los
siguientes posibles escenarios dependiendo la condicion experimental:

1. Ancla Inferior: En la pagina de inicio habia un botén invitando a colaborar a
una fundacion. Al hacer click, el cliente era redirigido a una pagina (o “landing”)
con el mensaje “Con tan sélo $1.000 mensuales tendrds la posibilidad de cambiar
la vida de ninos en situacion de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra
el cancer”.

2. Ancla Superior: En la pagina de inicio habia un botén invitando a colaborar a
una fundacion. Al hacer click, el cliente era redirigido a una pagina (o “landing”)
con el mensaje “Con tan sélo $2.000 mensuales tendras la posibilidad de cambiar
la vida de ninos en situacion de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra
el cancer”.

3. Monto Abierto: En la pégina de inicio habia un botén invitando a colaborar a
una fundacion. Al hacer click, el cliente era redirigido a una pagina (o “landing”)
con el mensaje “Con tu donacién tendras la posibilidad de cambiar la vida de
ninos en situacion de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra el cancer”.

4. Control: En la pagina de inicio no habia un banner invitando a colaborar.

Ademaés de estos mensajes, para las primeras tres condiciones los clientes, al presionar
el boton que invitaba a colaborar, recibian informacion respecto a la cantidad de otros
clientes que efectiian regularmente sus donaciones con su tarjeta a través de PAT con
el fin de apelar a los efectos que la norma puede tener en las personas (social norms),
ademaés de instrucciones de como efectuar la inscripciéon del PAT a favor de la fundacion
sehalada, debido a la complejidad y poca intuitividad de este proceso via web, y un

boton que permitia acceder al formulado de inscripcién de PAT.

El experimento se realizé durante un mes. Adicionalmente, se enviaron emails de

recordatorio incluyendo los mismos mensajes utilizados en los landings de cada
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condicién experimental (1-3), bajo el asunto “%%NOMBRE%%, ;T4 también puedes

2 P

ayudar con tu tarjeta’!”. Estos recordatorios fueron enviados una semana después de

haber comenzado el experimento (es decir, que ya se habia cargado en el sitio Web).

4.1.2 Experimento via Email

Para este experimento se selecciondé una muestra de 304.019 clientes, distribuidos en 6
condiciones experimentales (incluyendo el grupo de control), cuyas manipulaciones
respectivas  corresponden a diferentes correos electronicos con el asunto
“U%NOMBRE%%, ;Tu también puedes ayudar con tu tarjetal”. Estos correos son
enviados junto a los correos de recordatorio del experimento via web. Los posibles
escenarios para los clientes de la muestra eran los siguientes:

1. Placebo: Los clientes recibieron un email con informacién sobre las donaciones
efectuadas mes a mes por los clientes de la empresa en términos de aporte
agregado, cantidad de personas suscritas y nimero de fundaciones beneficiadas.

2. Ancla inferior: Los clientes recibieron un email con el mensaje “Con tan sélo
$1.000 mensuales tendrds la posibilidad de cambiar la vida de ninos en situacion
de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra el cancer”.

3. Ancla Superior: Los clientes recibieron un email con el mensaje “Con tan sélo
$2.000 mensuales tendrds la posibilidad de cambiar la vida de ninios en situacion
de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra el cancer”.

4. EPWH (o every penny will help): Los clientes recibieron un email con el mensaje
“Con tu donacion, sin importar su tamano, tendrds la posibilidad de cambiar la
vida de ninos en situacion de vulnerabilidad y darles una oportunidad contra el
cancer”.

5. Monto abierto: Los clientes recibieron un email con el mensaje “Con tu donacion
tendras la posibilidad de cambiar la vida de ninos en situacion de vulnerabilidad
y darles una oportunidad contra el cincer”.

6. Control: Los clientes no recibieron ningtin email.

Los correos (sin contar la condiciéon de placebo), ademés de incluir las manipulaciones
descritas, contaban con informacién respecto a la cantidad de otros clientes que
efectiian regularmente sus donaciones con su tarjeta a través de PAT (de modo analogo
al experimento via web), instrucciones de como efectuar la inscripcién del PAT a favor
de la fundacién senalada y, a diferencia del experimento anterior, la direcciéon URL del
formulario de inscripcion de PAT. Esto ultimo debido a la imposibilidad de incluir

hipervinculos en los correos.

2 El nombre de la tarjeta ha sido omitido para no dar a conocer nombre del retailer colaborador.

[24]



4.2 Desarrollo metodolégico
4.2.1 Descripcion de la muestra

4.2.1.1. FExperimento via Web

En este experimento participaron 709.677 personas, siguiendo la siguiente distribucion

por condicion:

Condicién Frecuencia Porcentaje Acum.
Control 610.472 86,02% 86,02%
Ancla inferior 33.020 4,65% 90,67%
Ancla superior 33.156 4,67% 95,35%
Monto abierto 33.029 4,65% 100,00%
Total 709.677 100,00% -

Tabla 4-1: "Distribucién de participantes por condicién'.

Las caracteristicas mas importantes de la muestra se adjuntan en las siguientes tablas

resumen:
Variable Valor Frecuencia Porcentaje
Femenino 360.771 50,84%
Sexo -
Masculino 348.905 49,16%
Soltero 392.221 55,27%
Casado 164.246 23,14%
S d 8.860 1,25
Estado Civil ep.am © ,25%
Viudo 3.542 0,50%
Divorciado 936 0,13%
Sin registro 139.872 19,71%
RM 358.433 50,51%
Regidn de VIII Region 72.255 10,18%
residencia V Region 67.526 9,52%
Otra 211.462 29,80%
Adminitrativo 219.327 30,91%
» Prof. Universit. 205.142 28,91%
Ocupacion .
Empleo técnico 95.614 13,47%
Otro 189.330 26,68%

Tabla 4-2: "Tabla resumen de caracteristicas de los clientes del experimento web, parte 1".
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Variable Media Desv. Est. Min Max
Edad 41,0 13,0 0 97
Renta $820.396 $654.279 $0 $10.000.000

Antigiliedad 9,9 8,4 0 37

Monto cupo $1.599.847 $1.543.260 $8.000 $40.000.000

Puntaje score 631,4 2249 0 999

Tabla 4-3: "Tabla resumen de caracteristicas de los clientes del experimento web, parte 2".

4.2.1.2.

Experimento via Email

En este experimento participaron 304.019 personas, siguiendo la siguiente distribucion

por condicion:

Condicién Frecuencia Porcentaje Acum.
Control 141.803 46,64% 46,64%
Placebo 32.452 10,67% 57,32%

Ancla inferior 32.454 10,67% 67,99%

Ancla superior 32.418 10,66% 78,66%
EPWH 32.426 10,67% 89,32%

Monto abierto 32.466 10,68% 100,00%
Total 304.019 100,00% -

Tabla 4-4: "Distribucién de participantes por condicién".

Las caracteristicas mas importantes de la muestra se adjuntan en las siguientes tablas

resumen:
Variable Valor Frecuencia Porcentaje
Femenino 148.933 48,99%
Seao Masculino 155.085 51,01%
Soltero 152.966 50,31%
Casado 78.900 25,95%
Estado Civil Sep?zmdo 4.509 1,48%
Viudo 1.670 0,55%
Divorciado 496 0,16%
Sin registro 65.478 21,54%
RM 154.375 50,78%
Region de VIII Region 30.764 10,12%
residencia V Region 30.116 9,91%
Otra 88.763 29,20%
5 Adminitrativo 94.059 30,94%
Ocupacion - - ,
Prof. Universit. 78.722 25,89%

[26]




Empleo técnico 38.943 12,81%
Otro 92.207 30,33%

Tabla 4-5: "Tabla resumen de caracteristicas de los clientes del experimento web, parte 1".

Variable

Puntaje score

Media Desv. Est. Min Max
573,1 295,2 0 999

Tabla 4-6: "Tabla resumen de caracteristicas de los clientes del experimento web, parte 2".

4.2.2 Analisis de resultados

4.2.2.1. Experimento via Web

Los resultados generales para este experimento deben tomar en cuenta las diferentes
etapas por las que deben pasar los clientes para ser expuestos a las manipulaciones. En
primer lugar, deben ser expuestos a la “caluga” o “botén” en su inicio de sesion, lo cual
no puede darse por sentado, considerando que el retailer cuenta con otras campanas
comerciales durante el mismo mes, que pueden compartir clientes con el experimento
desarrollado. Por ello vale la pena destacar que un 61,71% de los miembros de la
muestra pertenecientes a uno de los tres tratamientos fueron expuestos al botdn
senalado via web. Por otro lado, esto no asegura la exposicion del cliente a cada mensaje
utilizado en cada condicion experimental, dado que éste debe hacer click en la caluga
para leer la informacién correspondiente. En este sentido, un 0,65% de los clientes de

la muestra que tenian asignada informacién hicieron click en la “caluga” para acceder
al formulario PAT.

La exposicion al tratamiento por condicion se muestra en la siguiente tabla:

Condicién N original Ve caluga Click caluga?®
Control 610.472 - -
Ancla inferior 33.020 20.403 (61,79%) 196 (0,96%)
Ancla superior 33.156 20.467 (61,73%) 226 (1,10%)
Monto abierto 33.029 20.359 (61,64%) 231 (1,13%)
Total 709.677 61.229 (61,71%) | 653 (1,07%)

Tabla 4-7: "Resultados por condicién para la intervencién via web".

Es posible observar que un 1,07% de los clientes que vieron la “caluga” hicieron click
en esta, siendo expuestos realmente al tratamiento (ver Tabla 4-7). No obstante,
también es importante considerar que este grupo ademas recibié un recordatorio via

email para reforzar la manipulacién via web. Esto da espacio para que miembros de la,

3 Los porcentajes de participantes que hacen click en cada escenario no difieren estadisticamente.
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muestra sean expuestos a su escenario experimental respectivo abriendo el correo de
recordatorio, sin la necesidad de hacer click en la caluga. El detalle de la recepcion y
apertura de estos correos se muestra en la siguiente tabla:

Condicién N original Recibe email Abre email
Control 610.472 - -
Ancla inferior 33.020 26.641 (80,68%) 7.649 (23,16%)
Ancla superior 33.156 26.879 (81,07%) 7.694 (23,21%)
Monto abierto 33.029 26.606 (80,55%) 7.790 (23,59%)
Total 709.677 80.126 (80,7%) | 23.133 (23,3%)

Tabla 4-8: "Resultados por condicién para el recordatorio via email".

Finalmente, es necesario considerar ambas intervenciones de cara al cliente para
analizar las respuestas a los escenarios experimentales, es decir, si fueron expuestos a

las manipulaciones correspondientes via web o via los correos electrénicos:

Condicid N original Ve caluga o | Click caluga Visita el
ondicion & recibe email | o abre email | formulario
5.102
Control 610.472 ; ) (0,84%)
) ) 30.448 7.803 321
Ancla inferior | 33.020 (92,21%) (23,63%) (0,97%)
Ancla 33 156 30.590 7.860 268
superior ' (92,26%) (23,71%) (0,81%)
) 30.524 7.955 319
Monto abierto |~ 33.029 (92,42%) (24,08%) (0,97%)
91.562 23.618 6.010
Total 709.677 (92,30%) (23,81%) (0,85%)

Tabla 4-9: " Resultados por condicién para la intervencién via email".*

Cabe destacar que muchas de las personas que visitan el formulario de inscripcién de
PAT pueden hacerlo por otras razones distintas a donar, pero se estda asumiendo que
estos sujetos estan distribuidos de la misma forma en todos los escenarios.

Los resultados pueden analizarse de dos formas: el efecto de “intent-to-treat” (ITT),
que corresponde a las diferencias entre los grupos experimentales independiente si
recibieron el tratamiento, y el efecto de “treatment-on-the-treated” (TOT o CACE, por
“Complier Average Causal Effect”), que hace referencia al efecto promedio del
tratamiento sobre quienes fueron efectivamente tratados, llamados Compliers. Ambos

efectos seran calculados segtin los lineamientos senalados en el capitulo 5 “One-Sided

* Los porcentajes incluidos se calculan respecto a la cantidad de gente original segiin condicién, con fines

de poder comparar los porcentajes finales con el grupo de control.
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Noncompliance”, del libro “Field Experiments” (Gerber y Green, 2012), como se

muestra a continuacién.

En primer lugar, el efecto ITT se calcula como la diferencia porcentual de visitas al
formulario de PAT entre condiciones experimentales. Es decir, si tomamos como
ejemplo al grupo “ancla inferior”, el I'T'T se calcularia como el porcentaje de gente que
visité el formulario dentro de este grupo (0,97%) menos el porcentaje de gente que
visité el formulario en el grupo de control (0,84%), dando como resultado 0,136%. Esto
quiere decir que aquellos asignados al grupo de “ancla inferior” fueron 0,136% mas

propensos a visitar el formulario (ver Tabla 4-10).

En segundo lugar, el efecto TOT o CACE se calcula como la division de la estimacion
anterior (efecto ITT) por el porcentaje de compliers. Tomando nuevamente al grupo
“ancla inferior”, se calcularia como el 0,136% calculado anteriormente dividido por el
porcentaje de participantes que fueron finalmente expuestos a su manipulacién
respectiva, es decir, quienes hicieron click en la caluga o abrieron el email de
recordatorio (23,63%), dando como resultado 0,577%. Esto quiere decir que el efecto
del tratamiento sobre los compliers del grupo “ancla inferior” se traduce en un aumento
del 0,577% en la probabilidad de visitar el formulario.

Finalmente, los resultados de las estimaciones iniciales para ambos indicadores son:

Condicién ITT TOT o CACE
Control - -
Ancla inferior 0,136% 0,577%
Ancla superior -0,027% -0,116%
Monto abierto 0,130% 0,540%

Tabla 4-10: "Estimaciones de los efectos I'TT y TOT para cada escenario del experimento via web".

Para hacer inferencia estadistica de los resultados del ITT y, por ende, testear la
significancia de las diferentes intervenciones al nivel de este efecto, se realizan

regresiones logisticas utilizando el siguiente modelo econométrico:

Pr(X;,=1)= By + Z B; * escenario;j + ¢
j in {AT,AS,MA}

Donde,
X = { 1 sila persona i visit6 el formulario de PAT
' 0 sino
escenario; = { é si. la persona i fue asignada al escenario j,con j € {Al,AS, MA}
sino
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Los resultados de la estimacién de este modelo son los siguientes:

Coeficiente Estimador ESE;;O(; ar Valor z Pr(>|z|)
Bo -4,776 0,014 -339,73 0
Bar 0,153 0,058 2,64 0,008
Bas 20,034 0,063 20,54 0,593
Bua 0,146 0,058 2,52 0,012

Tabla 4-11: "Resultados del modelo de estimacién de ITT".

Las condiciones de “ancla inferior” y “monto abierto” resultan ser escenarios
significativos en el calculo del efecto I'T'T, con efectos marginales positivos a la variable
dependiente, es decir, mejorando la probabilidad de que las personas ingresen al
formulario. Mientras, el escenario de “ancla superior” no resulta tener un impacto
estadisticamente relevante comparado al grupo de control. Bajo este contexto es
interesante testear si, estadisticamente, estos tratamientos muestran diferencias entre

si, por lo que se hace un anélisis de “pairwise comparisons” (comparacién por pares).

Variables Contraste Valor z Pr(>|z|)
Ancla inf. vs Ancla sup. -0,1862 -2,24 0,03
Ancla inf. vs Monto abierto -0,0066 -0,08 0,93
Ancla sup. vs Monto abierto 0,1796 2,16 0,03

Tabla 4-12: "Resultados del analisis pairwise comparisons para el efecto I'TT".

Los resultados de estos andlisis indican que el escenario “ancla superior” es
significativamente diferente de los dos restantes, mientras que los escenarios de “ancla
inferior” y “monto abierto” no muestran diferencias relevantes entre si (ver Tabla 4-12).
Por otro lado, cabe agregar que, al controlar por otras covariables, no existen cambios
importantes en los efectos encontrados en los tratamientos, por lo que estos resultados

no son incluidos en este analisis.
En el caso de la estimacién del segundo efecto asociado al experimento (TOT), se

requiere del uso de un modelo de regresion con variables instrumentales, por lo que el

modelo se define de la siguiente formas:

X;= Po+ Z B; * tratado;j + €;
j in {AT,AS,MA}

tratado;; = a, + ajescenario;; + y; vV j € {Al,AS, MA}

Donde,
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X = { 1 sila persona i visit6 el formulario de PAT
' 0 sino
escenario; = { é .le l:opersona i fue asignada al escenario j, j € {Al, AS, MA}
1 sila personai fue tratada en el escenario j, | € {Al,LAS,MA
tratado;; = { 05ino p f ] j€ef }

Los resultados de la estimacién de este modelo son los siguientes:

Coeficiente Estimador Eigﬁg AT Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,00836 0,00012 71,26 0
Bar 0,00577 0,00219 2,63 0,008*
Bas -0,00116 0,00218 0,53 0,595
Bua 0,00540 0,00215 2,51 0,012%*

Tabla 4-13: "Resultados del modelo de estimaciéon de TOT".

Nuevamente los escenarios de “ancla inferior” y “monto abierto” cuentan con un
impacto positivo y significativo en la variable dependiente, que en este caso se traduce
en un efecto relevante sobre la intension de donacion en los compliers, mientras el
escenario de “ancla superior” no logra tener una contribucién importante (ver Tabla
4-13). De forma andloga al efecto ITT, se realiza un andlisis de “pairwise comparisons”,
con el objetivo de distinguir si los tratamientos poseen diferencias significativas entre
si.

Variables Contraste Valor z Pr(>|z|)
Ancla inf. vs Ancla sup. -0,3234 -2,35 0,02
Ancla inf. vs Monto abierto -0,2825 -2,09 0,04
Ancla sup. vs Monto abierto 0,0408 0,28 0,78

Tabla 4-14: "Resultados del analisis pairwise comparisons para el efecto TOT".

Los resultados de estas comparaciones para el efecto TOT muestran que, en esta
oportunidad, el escenario “ancla inferior” logra distinguirse de los demés, mientras
“monto abierto” y “ancla superior” no muestran diferencias significativas, por lo que
sus efectos en los compliers no son distinguibles (ver Tabla 4-12). No obstante, en este
caso si es posible identificar diferencias entre ambos regresores significativos para el
efecto estudiado. Finalmente, al controlar por otras covariables, tampoco existen
cambios importantes en los efectos encontrados en los tratamientos, por lo que estos

resultados no son incluidos.

Otro analisis de interés respecto a los resultados del experimento se puede desarrollar
de manera analoga a la anterior, pero considerando al escenario “monto abierto” como

caso base, de modo de concluir si alguna de las anclas utilizadas en el experimento
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resulta significativamente mejor que este “escenario genérico”, logrando identificar

efectivamente quienes entraron al formulario y, al mismo tiempo, hicieron click en la

caluga o abrieron el email (ver Tabla 4-15).

Ve caluga o

Click caluga

Click/abre y

Condicién N original recibe email | o abre email fvisita el.
ormulario

Ancla inferior |~ 33.020 2.21%) (25.63%) (1.63%)

oo |||

Monto abierto | 9% | @iy | peosn) | (123%)

Tabla 4-15: "Resultados del experimento web para las primeras tres condiciones experimentales".’?

Condicién ITT TOT o CACE
Ancla inferior 0,088% 0,372%
Ancla superior -0,016% -0,068%
Monto abierto - -

Tabla 4-16: "Estimaciones de los efectos I'TT y TOT los escenarios, usando “monto abierto” como base'.

Para ello, de igual forma que en los calculos anteriores, se hace una estimacién inicial
de los efectos ITT y TOT (ver Tabla 4-16). De esta forma, se puede concluir
preliminarmente que quienes fueron asignados a la condicién de “ancla inferior” son un
0,088% més propensos a visitar el formulario de inscripcién de PAT que aquellos
asignados al escenario “monto abierto”, mientras los miembros de la condicion “ancla
superior” son, por el contrario, un 0,016% menos propensos que este grupo a hacer una
visita. Por otro lado, entre quienes fueron efectivamente tratados con la condicién
“ancla inferior”, tienen un aumento de esta probabilidad de visita en un 0,372%
respecto al grupo base, mientras que el escenario restante es un 0,068% menos propenso
a visitar el formulario de inscripcién.

Con la finalidad de evaluar significancia para los diferentes escenarios en ambos efectos,
se hacen las estimaciones estadisticas correspondientes, con modelos analogos a los
usados en un principio, con la distincién de la omision del grupo inicial de control y
utilizando al escenario de “monto abierto” como un nuevo caso base. En el caso de la
estimaciéon del efecto ITT (ver Tabla 4-17), es posible corroborar los signos de los
coeficientes estimados anteriormente, no obstante, ninguno de estos efectos es
estadisticamente relevante. Por otro lado, en la estimacién del efecto TOT (ver Tabla

4-18), nuevamente se corroboran las estimaciones iniciales, identificando que los efectos

5 Los porcentajes incluidos se calculan siempre respecto a la etapa anterior, no obstante, no son los
utilizados en las estimaciones iniciales de los efectos ITT y TOT.
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del escenario “ancla inferior” sobre los compliers afectan la probabilidad condicional de
ingresar al formulario dado que las personas fueron tratadas.

Error

Coeficiente Estimador Estandar Valor z Pr(>|z|)
Bo -5,81720 0,10117 -57,500 0,000
Bar 0,26037 0,13468 1,930 0,053
Pas -0,05637 0,14497 -0,390 0,697

Tabla 4-17: "Resultados del modelo de estimacién de I'T'T, usando “monto abierto” como base ".

Coeficiente Estimador Ei;ilog AT Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,00297 0,00031 9,550 0,000
Bai 0,00372 0,00186 2,000 0,045
Bas -0,00068 0,00185 -0,370 0,712

Tabla 4-18: "Resultados del modelo de estimaciéon de TOT, usando “monto abierto” como base ".

4.2.2.2. Experimento via Email

Nuevamente y, al igual que en el experimento anterior, es importante considerar que
existen diferentes pasos previos para evaluar la respuesta de los clientes a las
intervenciones realizadas. Los resultados para cada uno de estos eventos se pueden
observar en la siguiente tabla:

Condicién N original | Recibe email | Abre email f(};il’ilifl?aiio
Control 141.803 - ) (01,810330)
Placebo 32.452 (5)92752%%) (621?,6927‘%) (0728614%)

Ancla inferior 32.454 (5’92,?61%) (621?,'5?5’;0) (0?7i0%)
Ancla superior 32.418 (9392,567(%)) ((?1818;)%) (0,27206%)
EPWH 32.426 (939253%) (gf,'ggéo) 050%
Monto abierto | 32.466 Go80%) | (6A3%) 055%)
Total 304.019 ©09.67%) | (64.44%) 0.79%)

Tabla 4-19: " Resultados por condicién para la intervenciéon via email".
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Nuevamente se calculan los efectos de “intent-to-treat” (ITT) y “treatment-on-the-
treated” (TOT o CACE). Las estimaciones iniciales de estos indicadores, por condicion,

son las siguientes:

Condicién ITT TOT o CACE
Control - -
Placebo 0,010 0,016
Ancla inferior -0,064 -0,099
Ancla superior -0,106 -0,165

EPWH 0,004 -0,007
Monto abierto 0,022 0,035

Tabla 4-20: "Estimaciones de los efectos I'TT y TOT para cada escenario del experimento via email".

De manera anédloga al experimento anterior, para la evaluacién del primer efecto (ITT),
se utilizara el siguiente modelo logit, con el fin de evaluar el impacto que tiene la mera

asignacion a cada condicion experimental en la intensién de donar:

Pr(X;=1)= By + Z B; * escenario;j + &
j in {PL,AI,AS,EP,MA}
Donde,
X = { 1 sila persona i visito el formulario de PAT
' 0 sino
escenario;; = {3 s%' la persona i fue asignada al escenario j,j € {PL,Al,AS,EP, MA}
sino

Los resultados de la estimacion de este modelo son los siguientes:

Coeficiente Estimador Es]ilgilogar Valor z Pr(>|z|)
Bo -4,816 0,030 -161,89 0
BrL 0,013 0,069 0,19 0,852
Bar -0,083 0,071 -1,17 0,243
Bas -0,143 0,073 -1,95 0,051
Bep -0,006 0,069 -0,08 0,935
Bua 0,028 0,068 0,4 0,686

Tabla 4-21: "Resultados del modelo de estimacién de I'TT".

Las estimaciones obtenidas sefialan que ninguno de los escenarios resulta significativo
en términos de su aporte a la variable dependiente. Desarrollando un analisis “pairwise
comparison” para los regresores de este modelo se puede concluir que no existen

diferencias estadisticamente relevantes entre los diferentes escenarios.
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Condicién Placebo Ancla Inferior | Ancla Superior EPWH
Ancla Inferior -0,09612 - - -
Ancla Superior -0,15554 0,05942 - -

EPWH -0,01847 0,07765 0,13707 -
Monto Abierto 0,01473 0,11084 0,17027 0,03320

Tabla 4-22: "Mapa de contrastes entre los escenarios para el efecto I'TT".

Para la evaluacion de este efecto también es importante controlar por otras variables

relacionadas a caracteristicas de los participantes, previas al experimento de manera

de obtener una idea mas limpia de los efectos de cada escenario. Para ello se iterd

descartando variables no significativas a través de “backward elimination”, lo cual

condujo a identificar otras variables relevantes en el modelo propuestos: visitas y pago

web, tasa de apertura de emails 2017, antigiiedad, contrataciéon de PATs anterior, renta

declarada, edad, ademés de monto y frecuencia de las compras del 2017 (ver Tabla

4-23). La inclusién de estas variables permite observar que, finalmente, el escenario

“ancla superior” resulta significativo, con efectos negativos sobre la intensiéon de donar.

Coeficiente Estimador Eigl;log Al Valor z Pr(>|z|)
(Intercepto) -4,846 0,113 -42.96 0,00
Placebo -0,015 0,071 -0,21 0,83
Ancla Inferior -0,129 0,074 -1,75 0,08
Ancla Superior -0,149 0,075 -1,99 0,05
EPWH 0,016 0,071 -0,22 0,82
Monto abierto 0,028 0,070 0,41 0,68
%Aper. Emails 0,304 0,111 2,73 0,01
Antigiiedad -0,010 0,003 -3,07 0,00
Visitas (web) 2,3E-04 3,9E-05 5,82 0,00
Pago (web) -5,6E-04 1,2E-04 -4,55 0,00
PATs 0,171 0,004 42,39 0,00
Renta 1,5E-07 2,6E-08 5,88 0,00
Edad -0,022 0,002 -10,22 0,00
Compras 2017 -4,9E-09 2,1E-09 -2,35 0,02
#Compras 2017 0,002 1,1E-04 21,99 0,00

Tabla 4-23: "Resultados del modelo al incluir otras covariables".

En el caso de la estimacién del segundo efecto (TOT), se requiere del uso de un modelo

de regresion con variables instrumentales al igual que en el experimento anterior.

Xi= Bo+

B; * tratado;; + ¢

jin {PL,AI,AS,EP,MA}
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tratado;; = ay + ajescenario;; + y;, Vv j € {PL,Al,AS,EP,MF}

Donde,
X = { 1 sila persona i visit6 el formulario de PAT
' 0 sino
escenario;; = { %) ssl l:opersona i fue asignada al escenario j,j € {PL,Al, AS,EP, MA}
i
tratado;; = { (1) Ssiirllc; personai fue tratada en el escenario j,j € {PL, Al, AS,EP, MA}

Los resultados de la estimacién de este modelo son los siguientes:

Coeficiente Estimador Ei;ilog AT Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,00803 0,0002 34,21 0
Be 0,00016 0,0008 0,19 0,85
Bai -0,00099 0,0008 117 0,242
Buas -0,00165 0,0008 1,95 0,051
Bep -0,00007 0,0008 -0,08 0,934
Pua 0,00035 0,0008 0,41 0,683

Tabla 4-24: "Resultados del modelo de estimaciéon de TOT".

De igual manera que el indicador anterior, las estimaciones iniciales del efecto de TOT
o CACE coindicen con las estimaciones del modelo propuesto. No obstante, ninguno de
los escenarios resulta significativo en comparacion al grupo de control, por lo que no es
posible identificar un efecto relevante del tratamiento sobre los compliers.
Desarrollando un andalisis “pairwise comparison” para los regresores de este efecto se
puede concluir que los tnicos escenarios estadisticamente diferentes son las condiciones
“ancla superior” y “monto abierto” (ver Tabla 4-25). Ademas, cabe destacar que la
inclusiéon de otras covariables en este modelo propuesto no altera los efectos de los

escenarios evaluados, por lo que estos resultados no se incluyen en el analisis.

Condicién Placebo Ancla Inferior | Ancla Superior EPWH
Ancla Inferior -0,09245 - - ;
Ancla Superior -0,22886 0,13642 - -

EPWH -0,06373 0,02872 0,16513 -
Monto Abierto -0,00154 0,09091 0,22733* 0,06220

Tabla 4-25: "Mapa de contrastes entre los escenarios para el efecto TOT".

A pesar de la evaluacion anterior, dado que se incluye un escenario “placebo” en el
experimento, es de especial interés hacer una evaluacién de forma andloga utilizando
esta condiciéon como base, de modo de reconocer cual o cuales son las intervenciones

mas exitosas. Para ello se vuelven a hacer las estimaciones iniciales de los efectos ITT
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y TOT bajo el marco més recientemente definido, obteniendo resultados negativos para
todas las condiciones experimentas, exceptuando a “monto abierto” (ver Tabla 4-26).

Condicién ITT TOT o CACE
Placebo - -
Ancla inferior -0,052% -0,081%
Ancla superior -0,123% -0,191%
EPWH 20,037% 20,057%
Monto abierto -0,003% -0,005%

Tabla 4-26: "Estimaciones de los efectos I'TT y TOT para los escenarios, usando “placebo” como base".

Con la finalidad de evaluar la significancia de cada uno de estos efectos se realizan sus
respectivas estimaciones estadisticas, concluyendo que ninguno de los escenarios resulta
relevante para alguno de estos modelos. Esto quiere decir que ni la asignacién de los
participantes a las diferentes condiciones, ni el tratamiento de compliers, resultan en
efectos sobre la intension de donar (ver Tabla 4-27y Tabla 4-28).

Error

Coeficiente Estimador Estandar Valor z Pr(>|z|)
Bo ~4,80340 0,06180 77,73 0,00
Bar -0,09612 0,08954 1,07 0,28
Bas -0,15554 0,09097 1,71 0,09
Bep -0,01847 0,08781 0,21 0,83
Buia 0,01473 0,08707 0,17 0,87
Tabla 4-27: "Resultados del modelo de estimaciéon de I'TT, usando “placebo” como base ".
Coeficiente Estimador Es]ilg,iloéar Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,00814 0,00049 16,71 0,00
Bar -0,00115 0,00107 -1,07 0,28
Bas -0,00181 0,00107 -1,69 0,09
Bep -0,00023 0,00107 -0,21 0,83
Pua 0,00019 0,00107 0,17 0,86

Tabla 4-28: "Resultados del modelo de estimacién de TOT, usando “placebo” como base .

4.2.3 Analisis de heterogeneidad

Tomando en cuenta el canal utilizado y el tipo de producto promovido, es posible que
existan grupos mas sensibles a los tratamientos aplicados, por lo que se decide realizar
un analisis de heterogeneidad, con la finalidad de realizar una descripcion mas especifica

de los resultados.
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4.2.3.1. FExperimento via Web

Para el andlisis de heterogeneidad del efecto “intent-to-treat” (ITT), es decir,
variaciones del efecto general del tratamiento sobre el grupo completo en funciéon de
otras caracteristicas de los participantes, se inicia evaluando todas las interacciones
posibles entre las condiciones experimentales y las nuevas posibles covariables. Iterando
mediante “backward elimination”, es decir, eliminando variables no significativas hasta
llegar a un modelo descriptivo méas limpio, es posible identificar que las visitas a la
plataforma web del retailer y los pagos realizados a través de esta durante el ano 2017,
moderan el efecto de los diferentes tratamientos (ver Tabla 4-29).

Coeficiente Estimador Eigl;logar Valor z Pr(>|z|)
(Intercepto) -4,790 0,014 -338,28 0,00
Ancla Inferior 0,023 0,062 0,37 0,71
Ancla Superior -0,038 0,063 -0,60 0,55
Monto abierto 0,152 0,058 2,61 0,01
Visitas (web) 3,2E-04 3,0E-05 10,71 0,00
Pago (web) -5,3E-04 7,0E-05 -7,60 0,00
AlxVisitas -7,9E-05 8,3E-05 -0,95 0,34
ASx Visitas -1,9E-04 6,4E-05 -2,97 0,00
MA x Visitas -1,7E-04 6,5E-05 -2,56 0,01
AlxPago 0,057 5,4E-03 10,51 0,00
ASxPago 0,006 2,7E-03 2,30 0,02
MA x Pago 3,8E-04 1,4E-04 2,76 0,01

Tabla 4-29: "Resultados del modelo de estimacién de I'TT en interaccién otras covariables'.

También es posible observar que el efecto principal del escenario “ancla inferior” bajo
este modelo no resulta significativo, siendo reemplazado por su interacciéon con la
frecuencia de pago, lo cual quiere decir que la magnitud de este efecto depende de esta
variable. Por otro lado, la condicién “ancla superior” resulta significativa, a diferencia
de los modelos anteriores, con un aporte marginal que depende de la frecuencia de
visitas a la plataforma web (negativamente) y de la frecuencia de pago via web
(positivamente). En cuanto al escenario “monto abierto”, el efecto principal se mantiene
como significativo, complementado por su interacciéon con las visitas web (de forma
negativa) y por la frecuencia de pago web (de forma positiva).

Las interacciones observadas, en particular el resultado de las interacciones de los
diferentes escenarios con la variable de pago, se traducen en que todos los escenarios se
ven beneficiados por una mayor familiarizacién de los clientes con las funcionalidades

que ofrece la plataforma web de la empresa, no asi con la frecuencia de visitas.
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El andlisis de heterogeneidad del efecto “treatment-on-the-treated” (TOT), es decir,
variaciones del efecto del tratamiento sobre los tratados en funcién de otras
caracteristicas de los participantes, se realiza de forma andloga (iterando mediante
“backward elimination”). En estos nuevos resultados es posible notar que existen 4
variables que moderan los efectos de los escenarios: las visitas a la web, los pagos
realizados a través de ésta, los PATs contratados anteriormente y el monto total de las
compras realizadas durante el ano 2017 (ver Tabla 4-30).

Coeficiente Estimador EsEt]eriilO;ar Valor z Pr(>|z|)
(Intercepto) 0,003 1,3E-04 25,71 0,00
Ancla Inferior -0,006 0,003 -2,55 0,01
Ancla Superior -0,001 0,003 -0,46 0,64
Monto abierto 0,003 0,002 1,05 0,29
Visitas (web) 1,1E-05 6,9E-07 16,10 0,00
Pago (web) -1,9E-05 2,1E-06 -8,96 0,00
PATs previos 0,003 4,8E-05 71,48 0,00
Compras 2017 5,7E-10 2,1E-11 26,84 0,00
Alx Visitas 3,9E-05 6,3E-06 457 0,00
ASx Visitas -3,5E-05 9,8E-06 -3,56 0,00
MA x Visitas -9,1E-06 7 5E-06 1,21 0,23
ATxPago 0,002 3,5F-04 5,90 0,00
ASx Pago 0,002 4 AF-04 3,97 0,00
MA x Pago 1,7E-05 7 9E-06 2,10 0,04
AIxPAT 0,003 7,3E-04 4,03 0,00
ASxPAT -0,003 7,0E-04 -4,75 0,00
MAxPAT 0,001 6,9E-04 2,04 0,04
AlxCompras 9,3E-10 3,2E-10 2,93 0,00
ASxCompras 7,3E-10 1,7E-10 4,27 0,00
MA xCompras 1,1E-10 2,3E-10 0,47 0,64

Tabla 4-30: "Resultados del modelo de estimacién de TOT en interaccién otras covariables".

Los resultados de este modelo muestran que el tinico escenario que mantiene su efecto
principal como significativo es “ancla inferior”, cuyo estimador cambia de signo y es
complementado por su interaccién con la frecuencia de visitas web, con los pagos hechos
a través de la plataforma, los pagos automaticos contratados anteriormente y por las
compras realizadas durante el ano anterior, con todos aportes positivos en funcién de
estas variables. Por otro lado, la condicién “ancla superior” resulta significativa en
interaccion con todas estas variables, con efectos que se ven beneficiados por el pago
web y las compras 2017, y perjudicados por las visitas web y los PAT contratados

anteriormente. Finalmente, el escenario “monto abierto” resulta significativo en
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interaccion con las variables de pago web y contratacion de PAT anteriores, con aportes

positivos en ambos casos.

De forma similar al efecto anterior, es posible ver que mientras existe una mejor relacion

de los clientes con el retailer, mejores son los resultados de las intervenciones realizadas.

4.2.3.2. FExperimento via Email

Para el andlisis de heterogeneidad del efecto “intent-to-treat” (ITT), nuevamente, se
inicia evaluando todas las interacciones posibles entre las condiciones experimentales y
las nuevas posibles covariables. Iterando mediante “backward elimination” es posible
identificar que las visitas a la plataforma web del retailer y los pagos realizados a través
de esta durante el ano 2017, ademas de la antigiiedad de los clientes, la contratacion
anterior de PAT y las compras totales 2017 moderan el efecto de los diferentes
tratamientos (ver Tabla 4-31). Con la finalidad de simplificar la cantidad de

informacion mostrada en la tabla, solo se incluyen las variables e interacciones

significativas.
Coeficiente Estimador EEl:ror Valor z Pr(>|z|)
standar
(Intercepto) -5,125 0,048 -106,37 0,00
Ancla Inferior -0,245 0,120 -2,04 0,04
Antigiedad -0,018 0,004 -4,87 0,00
Visitas (web) 4,6E-04 7,1E-05 6,55 0,00
Pago (web) 0,040 0,003 13,61 0,00
PAT 0,221 0,007 30,17 0,00
Compras 2017 6,5E-09 2,3E-09 2,87 0,00
EPWH x Antig -0,021 0,009 -2,31 0,02
PL x Visitas -2,8E-04 9,6 E-05 -2,95 0,00
Alx Visitas -2,9E-04 8,9E-05 -3,32 0,00
ASx Visitas -2,5E-04 1,2E-04 -2,03 0,04
AlIxPago 0,019 0,006 2,99 0,00
MA xPago -0,041 0,003 -13,98 0,00
PLxPAT 0,050 0,015 3,28 0,00
EPWHxPAT 0,045 0,016 2,78 0,01
MAxPAT 0,035 0,016 2,17 0,03
PLxCompras -8,6E-09 3,9E-09 -2,19 0,03
AlxCompras -7,2E-09 2,6E-09 -2,79 0,01
ASxCompras 9,9E-09 5,1E-09 1,96 0,05
EPWHxCompras 1,3E-08 6,2E-09 2,03 0,04
MA xCompras 1,8E-08 4,6E-09 4,00 0,00

Tabla 4-31: "Resultados del modelo de estimacién de I'TT en interaccién otras covariables'.
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En este caso, el tnico escenario que mantiene su efecto principal es “ancla inferior”.
Las interacciones observadas senalan que las variables de antigiiedad y visitas web
perjudican el efecto de las condiciones experimentales, mientras que la contratacion
previa de este tipo de productos propicia los efectos de los escenarios experimentales.

Finalmente, al hacer el analisis analogo en el caso del efecto “treatment-on-the-treated”
(TOT), mediante el mismo método anterior, las variables de interés obtenidas
corresponden a las visitas realizadas en la plataforma web del retailer durante el ano
2017, el ntimero de PATs contratados anteriormente por los clientes y el monto total
de compras 2017 (ver Tabla 4-32). En este caso, nuevamente es posible ver que la
interaccion de las visitas web con los escenarios experimentales resulta en aportes
negativos a la intension de donar, mientras que la contratacion anterior de productos
que siguen la misma logica de pago recurrente favorece el efecto de los escenarios

experimentales.
Coeficiente Estimador EEl:ror Valor z Pr(>|z|)
standar
(Intercepto) 0,002 3,4E-04 4,63 0,00
Monto Abierto 0,036 0,003 13,07 0,00
Visitas (web) 3,6E-05 2,2E-06 16,27 0,00
PATs 0,004 1,2E-04 31,55 0,00
Compras 2017 7,86E-10 5,7E-11 13,75 0,00
PL x Visitas -1,3E-04 2,6E-05 -4,92 0,00
Alx Visitas -1,9E-05 3,3E-06 -5,57 0,00
ASx Visitas -2,4E-05 5,1E-06 -4.75 0,00
EPWH x Visitas -1,3E-05 6,4E-06 -2,00 0,05
MA x Visitas -0,002 1,3E-04 -14,97 0,00
PLxPAT 0,002 4,2E-04 5,79 0,00
AIxPAT 0,001 4,2E-04 3,36 0,00
EPWHxPAT 9,3E-04 4,1E-04 2,27 0,02
MAXxPAT 0,011 7,9E-04 13,64 0,00
AlIxCompras -1,9E-09 2,7E-10 -7,15 0,00
MA xCompras 8,2E-09 5,6E-10 14,57 0,00

Tabla 4-32: "Resultados del modelo de estimacién de TOT en interaccién otras covariables".

4.3 Conclusiones y aprendizajes

El estudio presentado anteriormente corresponde a una aplicacion de los resultados de
la literatura de donaciones en el area de la economia conductual, en un contexto de
retail. Para ello se realizaron dos experimentos: un experimento via web, con
intervenciones en la pagina de login de la empresa, acompanado de recordatorios

enviados via email; y un experimento via email, sin ningin otro tipo de intervencion
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de cara al cliente. Ambos tenian el objetivo de que los participantes inscribieran
donaciones recurrentes via PAT a una fundacion orientada a la asistencia de ninos con

cancer.

Los resultados del experimento web muestran que introducir campanas con montos
sugeridos inferiores o sin montos sugeridos a través de la web aumenta la intensién de
donar de los clientes, tanto debido a la asignacion a cada uno de estos escenarios, como
los efectos mismos del tratamiento sobre los participantes. No obstante, en el caso de
la evaluacion del efecto de la asignacion a la condicion experimental, ambos escenarios
no muestran diferencias significativas entre si respecto al efecto que tienen sobre los
miembros de la muestra, mientras que respecto al efecto mismo sobre los compliers (o
“tratados”) si se muestran diferencias, las cuales indican una mayor efectividad por

parte del primer escenario.

Los resultados del experimento via email, por otro lado, muestran que los efectos
principales de los escenarios incluidos no resultan significativos, tanto en contraste con
el grupo de control, como en comparacion al escenario placebo, sin presentar diferencias
entre si para efectos de asignacion y para efectos sobre los compliers. Sin embargo, si
es posible distinguir un efecto negativo por parte del escenario de ancla superior al
ingresar covariables al modelo sobre quienes fueron efectivamente tratados.

Ambos experimentos mostraron fuentes de heterogeneidad basadas en el nivel de
actividad en las plataformas del retailer por parte de los clientes y el nivel de uso de
sus tarjetas (compras y frecuencia de compra). Quienes parecieran haber tenido una
mejor relacion con las operaciones de la empresa fueron mas susceptibles a los efectos
de los tratamientos.

Finalmente, se puede concluir que el experimento via web tuvo una mejor respuesta
que el experimento via email al ser comparados con sus respectivos grupos de control,
contando con escenarios de aportes significativos y positivos a la intension de donar,
por lo que deberia ser un canal de prioridad para futuras campanas de este tipo, a
diferencia de oportunidades anteriores.
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Capitulo 5

Experimento online sobre

donaciones y redes sociales

Una de las brechas mas importantes identificadas en la literatura corresponde a la
influencia que tiene utilizar herramientas del mundo digital, como las redes sociales, en
el comportamiento caritativo de las personas. Si bien es posible identificar resultados
positivos respecto al reconocimiento publico en donaciones de sangre en este contexto
(Chell y Mortimer, 2013; Choi y Seo, 2016), todas estas distinciones son otorgadas por
las mismas fundaciones involucradas. ;Qué ocurre, entonces, si los mismos donantes
tienen la oportunidad de hacer ptublicas sus donaciones o su compromiso con estas
organizaciones con sus amigos en redes sociales? Fl siguiente experimento busca dar

una respuesta a esta interrogante.

5.1 Metodologia

5.1.1 Experimento online

Para examinar el efecto que tiene ofrecer la posibilidad de visibilizar el propio
comportamiento altruista, se disena un experimento online donde las personas toman
decisiones de donacion reales. Los participantes del estudio se retinen a través de una
plataforma de crowdsourcing llamada Prolific Academic (similar a Amazon Mechanical
Turk) orientada a la recopilacién de respuestas a encuestas con fines académicos o de
investigacion. La encuesta inicia con una serie de preguntas sobre habitos diarios y
datos demogréficos (con un pago fijo), agregando un bono final por completitud.
Posterior a ello, los participantes eligen una de cuatro caridades (Make-A-Wish,
UNICEF, World Child Cancer o WWF), decidiendo, finalmente, si donaran sus

respectivos bonos a la fundacién elegida bajo diferentes escenarios experimentales.
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El tamano de la muestra recopilada se fija en 480 personas, siendo distribuida en 8
grupos, a cada cual se les ofrece la posibilidad de donar su bono a una fundacién de su
eleccion. El experimento tiene un diseno factorial entre sujetos de 4 x 2, dado que los

participantes se enfrentan tanto a una de cuatro posibles manipulaciones en el contexto
de redes sociales (incluyendo el escenario de control), ademés de recibir bonos de dos
montos diferentes (£0.2 o £0.6). Cabe destacar que los grupos estédn desbalanceados a
favor de los grupos con menor bonificacion, debido a razones presupuestarias del

estudio.

Los participantes son asignados aleatoriamente a cuatro condiciones experimentales

asociadas a redes sociales:

1. Share donation (SD): Los sujetos tenian la opcién de donar su bono, con la
posibilidad de compartir su donacién en Facebook.

2. Share Fan Page (SFP): Donar su bono, con la posibilidad de compartir el Fan
Page de la fundacion elegida en Facebook.

3. Like Fan Page (LFP): Donar su bono, con la posibilidad de darle “Me gusta” o
“Like” al Fan Page de la fundacién elegida en Facebook.

4. Control: Los sujetos tenian la opciéon de donar su bono.

5.2 Desarrollo metodolégico

5.2.1 Descripcion de la muestra

La encuesta se publica en Prolific, recopilando un total de 482 respuestas en un periodo
de 24 horas, utilizando la plataforma Qualtrics para su distribucién y su respectiva
recoleccién de respuestas. Una vez cerrada la recepcion de datos, la distribucion de
participantes por grupo y por monto del bono resulta como senala la siguiente tabla:

Grupo/Bono £0.2 £0.6 Total
SD 81 (16,80%) 40 (8,30%) 121 (25,10%)
SFP 88 (18,26%) 37 (7,68%) 125 (25,93%)
LFP 75 (15,56%) 39 (8,09%) 114 (23,65%)
Control 80 (16,60%) 42 (8,71%) 122 (25,31%)
Total 324 (67,22%) | 158 (32,78%) | 482 (100,00%)

La muestra tiene una edad promedio de 38,46 afios, recopilando resultados de personas

entre 18 y 75 anos. Las caracteristicas demograficas mas importantes de la muestra se

resumen a continuacion:

Tabla 5-1: "Distribucién final de la muestra'.
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Variable Valor Frecuencia Porcentaje
Femenino 347 71,99%
Sexo - )
Masculino 135 28,01%
Escolar incompleta, 24 4,98%
Escolar completa 88 18,26%
“College” i let 110 22,829
Estado Chvil G 82
“College” (BS, BA) 184 38,17%
Postgrado (PhD, etc.) 70 14,52%
NS/NR 6 1,24%
) Reino Unido 353 73,24%
Pais de
) . FE. UU. 96 19,92%
residencia
Otro 33 6,85%
Full-Time 209 43,36%
» Part-Time 131 27,18%
Ocupacion -
Trabajo no pagado 105 21,78%
Desempleado 36 7.47%

Tabla 5-2: "Tabla resumen de caracteristicas demograficas de los participantes".

Poniendo foco a la actividad caritativa declarada por los participantes, se identifica
una tendencia a una menor frecuencia en este tipo de comportamiento, con un 44,40%
que senala ayudar a “quienes lo necesitan” un par de veces al ano (ver Grdfico 5-1).

;. Cuantas veces al ano ayudas a quienes lo necesitan?

Febrero 2018
Todos los dias
Un par de veces a la semana
Un par de veces al mes
Un par de veces al ano
Nunca
I [ I I I
0% 10% 20% 30% 10%
Porcentaje
Fuente: lillaboracion propia.

Grafico 5-1: "Actividad caritativa declarada por los miembros de la muestra'.
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Respecto a su actividad declarada en redes sociales, un 94,19% senala haber usado
Facebook en los tltimos 7 dias, mientras un 42,32% y un 42,12% senalan haber usado
Instagram y Twitter en este mismo periodo de tiempo, respectivamente. Por otro lado,
més de dos tercios de la muestra (67,22%) declaran haber usado dos o mas redes sociales
distintas durante la misma semana (ver Grdfico 5-2).

Redes sociales utilizadas en los tiltimos 7 dias
Febrero 2018

S A
0 1 2 3 1 5 6

Canridad de Redes Sociales

Porcentaje (%)
]

Fuente: Elaboracion propia.
Grafico 5-2: "Cantidad de redes sociales utilizadas en la tltima semana por los participantes".

En cuanto al tipo de contenido compartido en estas redes sociales, entre los mas
populares podemos encontrar “Fotos” (70,54%), “Recuerdos y publicaciones antiguas”
(47,93%), “Opiniones” (44,61%), “Publicaciones de otras personas” (43,78%) vy
“Actualizaciones de estado sobre actividades” (42,32%).

Finalmente, poniendo atenciéon a los indicadores que provee Prolific, es importante
notar que los miembros de la muestra han participado, en promedio, en 108 estudios,
teniendo también un promedio de rechazo de respuestas de 1,77, lo cual los califica
como participantes confiables. A modo de resumen de ambas métricas, la misma
plataforma de distribucion de encuestas entrega un indicador llamado “prolific score”,
donde el promedio de la muestra se encuentra muy cercano al maximo (100) marcando
99,49 en promedio, corroborando la confiabilidad de las respuestas.
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5.2.2 Andlisis de resultados

Un total de 231 personas, es decir, un 47,93% de la muestra decide donar a una caridad
de su eleccién, donde un 36% de ellos opta por entregar su bono a la fundacién Make-
A-Wish, un 29,00% a la WWF, un 17,32% a la UNICEF y un 16,88% a World Children
Cancer. La distribucion de los participantes y sus donaciones respectivas se encuentra

a continuacién:

Monto £0,2 £0,6 Total
Cor]1)d1c10n/ No Yes No Yes No Yes
ona
D 41 40 30 10 71 50
(50,62%) | (49,38%) | (75,00%) | (25,00%) | (58,68%) | (41,32%)
Srp 45 43 21 16 66 59
(51,14%) | (48,86%) | (56,76%) | (43,24%) | (52,80%) | (47,20%)
LEp 34 41 25 14 59 55
(45,33%) | (54,67%) | (64,10%) | (35,90%) | (51,75%) | (48,25%)
Control 29 51 26 16 55 67
ontro (36,25%) | (63,75%) | (61,90%) | (38,10%) | (45,08%) | (54,92%)
Total 149 175 102 56 251 231
ota (45,99%) | (54,01%) | (64,56%) | (35,44%) | (52,07%) | (47,93%)

Tabla 5-3: "Donaciones por escenario y por tamafio del bono".

En la Tabla 5-3 se puede observar que, en el caso agregado de la variacion del monto
del bono asignado a los participantes, un aumento en el monto viene acompanado por
una baja de 18,57 puntos porcentuales en la proporcién de personas que deciden donar
su bono. Por otro lado, en términos agregados para el caso de las diferentes
manipulaciones incluidas, se puede notar que todos los escenarios muestran porcentajes
menores de donacién respecto al grupo de control (54,92%). En esta misma linea,
poniendo atenciéon a la distribucién de donaciones para el escenario del bono de menor
monto, mas dramatica parece ser la diferencia negativa para todas las condiciones
experimentales respecto a este grupo. No obstante, en el caso del bono de mayor parece
disminuir esta brecha, existiendo incluso un escenario con mejores resultados que el
control: el escenario SFP, es decir, la opciéon de compartir la pagina de Facebook de la
fundacion elegida.

Tomando en cuenta estos resultados, se utilizara el siguiente modelo logit para evaluar

la efectividad de los diferentes escenarios experimentales y los montos asociados sobre

las decisiones de donacion:

PriX;,=1)= B, + z B; * escenario;j + Bpono * BonoMayor; + ¢
j in {SD,SFP,LFP}
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Donde,

Y. = { 1 si la persona i don6 su bono
' 0 sino
escenario; = { 1 Osz lg persona i fue asignada al escenario j, j € {SD,SFP,LFP}
sino

1 silapersonai fue asignada al bono de £0.6

BonoMayor; = {O i o

La estimacion de los efectos principales es, entonces, la siguiente:

Error

Coeficiente Estimador Estandar Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,469 0,198 2,36 0,02
Bsp -0,577 0,264 -2.19 0,03
Bsep -0,358 0,260 21,38 0,17
Bure -0,278 0,266 1,05 0,30
Brono 0,776 0,202 -3.85 0,00

Tabla 5-4: "Resultados del primer modelo econométrico propuesto".

En este modelo inicial es posible identificar que existen dos variables significativas: el
escenario experimental SD (compartir donacién) y la asignacién de un bono de mayor
monto, ambos con contribuciones negativas a la variable dependiente, es decir,
reduciendo la probabilidad de la donacion del bono. Dado este panorama, es interesante
desarrollar un andlisis “pairwise comparison”, con la finalidad de identificar si estas
manipulaciones son estadisticamente diferentes (ver Tabla 5-5). Finalmente, se puede
concluir que no existen diferencias significativas entre los tratamientos identificados
como relevantes.

Variables Contraste Valor z Pr(>|z|)
SD vs SFP 0,219 0,84 0,40
SD vs LFP 0,298 1,12 0,26
SFP vs LFP 0,079 0,30 0,76
SD vs Bono 0,199 0,61 0,54
SFP vs Bono 0,418 1,31 0,19
LFP vs Bono 0,498 1,51 0,13

Tabla 5-5: "Resultados del andlisis pairwise comparisons para el primer modelo".

A modo de mejorar la perspectiva que se tiene respecto a los efectos de los tratamientos
sobre la variable dependiente, se incluyen las interacciones entre los escenarios
experimentales y la asignaciéon de bonos de mayor tamafio. Este modelo considera,

entonces, la incidencia de los efectos principales y la interaccion entre ambos sobre la
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decision de donar o no donar, tomando como escenario base al grupo de control,

obteniendo los siguientes resultados:

Coeficiente Estimador Egg;o; AT Valor z Pr(>|z|)

Bo 0,565 0,233 2,43 0,02

Bsu -0,589 0,322 -1,83 0,07
Bsrp -0,610 0,316 -1,93 0,05
Brrp -0,377 0,328 -1,15 0,25
Bsono -1,050 0,394 -2.67 0,01
Bsp«pono -0,024 0,581 -0,04 0,97
Bskp«Bono 0,824 0,557 1,48 0,14
BLrp+Bono 0,283 0,566 0,50 0,62

Tabla 5-6: "Resultados del segundo modelo econométrico propuesto".

Estos datos reflejan que la tnica intervencién con resultados significativos sobre la
decision de donacion en el experimento fue, bajo este nuevo modelo, la manipulaciéon
del monto del bono otorgado a los participantes, la cual genera impactos negativos
sobre la proporciéon de personas que optan por ceder su bono a la fundacién que
previamente escogieron, de forma anéloga al resultado anterior. Por otro lado, también
llama la atencion que ninguna de las condiciones experimentales asociadas a
intervenciones en redes sociales haya causado un impacto significativo sobre la variable
dependiente (a diferencia del escenario anterior), del mismo modo que sus interacciones
con un alza en el monto del bono entregado a los participantes. No obstante, esto
podria ser un problema de poder estadistico més que una ausencia de efectos, lo cual

podria validarse testeando sobre una muestra mayor.

Para acompanar el analisis anterior, un indicador de interés corresponde al ntimero de
clicks promedio por cada escenario y bono, mas aiin considerando que las condiciones
poseen botones asociados a las diferentes manipulaciones introducidas en el
experimento. Esta variable se obtiene de la encuesta como el niimero de clicks hecho
en la vista asociada a la decision de donar o no, los cuales pueden provenir de clicks en
los botones de respuesta de la encuesta, de los clicks en los botones de Facebook
incluidos y de clicks hechos en la pagina, sin dar en ningin botén en particular.

En la Tabla 5-7 es posible observar que, efectivamente, la cantidad de clicks promedio
aumenta, tanto al aumentar el bono, como al incluir los botones asociados a redes
sociales. Al realizar la inferencia estadistica, se puede concluir que todos los escenarios
experimentales inciden de forma significativa sobre la variable dependiente,

aumentando la cantidad de clicks de los participantes del estudio (ver Tabla 5-8).
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Grupo/Bono £0.2 £0.6 Total
SD 3,05 3,45 3,18

SE'P 2,99 3,19 3,05
LFP 3.29 3.51 3,37
Control 2,41 2,07 2,30
Total 2,93 3,04 2,97

Tabla 5-7: "Numero de clicks promedio por escenario y por tamafio del bono".

Coeficiente Estimador ESE;;OE ar Valor t Pr(>1t|)
(Intercepto) 2,256 0,219 10,32 0,00
SD 0,888 0,291 3,06 0,00
SFP 0,758 0,288 2,63 0,01
LFP 1,074 0,295 3,64 0,00
Bono £0.6 0,115 0,220 0,52 0,60

Tabla 5-8: "Resultados para el niimero de clicks promedio segiin la clasificacion original".

En este caso es de especial interés hacer un analisis pairwise comparison, considerando
que todos los escenarios poseen diferentes opciones de botones disponibles. La
estimacion de estas comparaciones arroja que unicas diferencias significativas
encontradas ocurren entre los tratamientos de “SD vs Bono” y “LFP vs Bono”, por lo
que no hay diferencias relevantes entre los efectos de estas condiciones experimentales

de cara al nimero de clicks hechos por los participantes (ver Tabla 5-9).

Variables Contraste Valor z Pr(>|z|)
SD vs SFP -0,130 -0,45 0,65
SD vs LFP 0,185 0,63 0,53
SFP vs LFP 0,315 1,07 0,28
SD vs Bono 0,773 2,13 0,03
SFP vs Bono 0,643 1,81 0,07
LFP vs Bono 0,959 2,61 0,01

Tabla 5-9: "Resultados del anélisis pairwise comparisons para el primer modelo, respecto al nimero de clicks".

De manera similar, también resulta interesante poner atenciéon a cuanto tiempo
demoraron los participantes del estudio en tomar la decisién de donar o no (ver Tabla
5-10). De manera agregada, es posible notar que, en promedio, los sujetos toman menos
tiempo decidiendo en el caso de un bono de mayor tamano. En el caso de los escenarios
de redes sociales, pareciera que los participantes pertenecientes a la condicién SFP
tomaron menos tiempo que los demés (y en particular, que el grupo de control) en
decidir, no obstante, este resultado no resulta significativo. De forma contraria, los
participantes del escenario LFP significativamente toman mas tiempo que los demas,

lo cual podria producirse no solo debido a la complejidad de la decision, sino también
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a la opcion de explorar los Fan Pages de Facebook de las fundaciones incluidos en la
condicién experimental (ver Tabla 5-11). No obstante, esto no ocurre en el escenario

SFP, escenario con el que posee diferencias méas grandes incluso que con el control.

Grupo/Bono £0.2 £0.6 Total
SD 13,17 11,77 12,71

SFP 10,61 12,47 11,16
LFP 15,19 14,59 14,98
Control 13,50 9,06 11,97
Total 13,02 11,91 12,66

Tabla 5-10: "Tiempo promedio de decisién por escenario y por tamafio del bono (en segundos)".

Error

Coeficiente Estimador Estandar Valor t Pr(>1t|)

(Intercepto) 12,379 1,092 11,33 0,00
SD 0,721 1,452 0,50 0,62
SFP -0,870 1,442 20,60 0,55
LFP 3,011 1,475 2,04 0,04

Bono £0.6 -1,191 1,099 -1,08 0,28

Tabla 5-11: "Resultados para el tiempo de decisién segtin la clasificacién original".

Considerando los resultados anteriores (en particular, respecto a la donacién de bonos),
se plantea agrupar los diferentes tratamientos utilizados en el experimento, generando
dos escenarios finales: un grupo de control (equivalente al anterior) y un nuevo grupo
de tratamiento. Bajo esta clarificaciéon, los resultados respecto a la distribucién de los

participantes y sus donaciones respectivas son los siguientes:

Monto £0,2 £0,6 Total
Cor]l)dlcmn/ No Yes No Yes No Yes
ona
Contro] 29 51 26 16 55 67
ontro (36,25%) | (63,75%) | (61,90%) | (38,10%) | (45,08%) | (54,92%)
Tratamient 120 124 76 40 196 164
ratamaento (49,18%) | (50,82%) | (65,52%) | (34,48%) | (54,44%) | (45,56%)
Total 149 175 102 56 251 231
ota (45,99%) | (54,01%) | (64,56%) | (35,44%) | (52,07%) | (47,93%)

Tabla 5-12: "Donaciones por escenario y por tamafno del bono, bajo la nueva clasificacién".

Considerando estos resultados, se utilizara el siguiente modelo logit para evaluar la
efectividad del grupo de tratamiento agregado y los montos asociados sobre las

decisiones de donacion:
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X; = Lo +Br*T; + Lgono * BonoMayor; + ¢;

Donde,
Y. = { 1 si la persona i don6 su bono
‘ 0 sino
T = { 1 silapersonai fue tratada
' 0 sino

_ { 1 silapersonai fue asignada al bono de £0.6

BonoMayor; 0 sino

Los resultados de este nuevo modelo son:

Coeficiente Estimador Eft]glo; Al Valor z Pr(>|z|)
Bo 0,468 0,198 2,36 0,02
Br -0,405 0,214 -1,89 0,06
Bsono -0,774 0,201 -3,85 0,00

Tabla 5-13: "Resultados de los efectos principales del nuevo modelo econométrico propuesto”.

Los resultados reflejan que, mientras el tamano del bono se muestra como un
tratamiento estadisticamente relevante, la nueva variable de tratamiento resulta no ser
significativa al 95%, pero si al 90%. Esto puede ser nuevamente generado por un
problema de poder estadistico, por lo que no sera descartada como una variable de

interés (cabe destacar que estos resultados no varian al agregar otras covariables).

No obstante, es posible que exista un efecto por parte del tratamiento en redes sociales
moderado por la variaciéon en el tamano del bono entregado a los participantes, por lo
que plantea una nueva regresion a analizar. Este nuevo modelo considera la incidencia
que tiene un tratamiento asociado a redes sociales, el monto del bono y la interaccion
entre ambas variables sobre la decisiéon de donar o no donar:

Coeficiente Estimador Eggl;lo; Al Valor z Pr(>|z)
Bo 0,565 0,233 2,43 0,02
Br -0,532 0,265 -2,00 0,05
Bsono -1,050 0,394 -2,67 0,01
Br+Bono 0,375 0,458 0,82 0,41

Tabla 5-14: "Resultados del nuevo modelo econométrico propuesto, con interacciones".

En este caso si es posible identificar un efecto significativo tanto en el monto del bono
(del mismo modo que en el modelo planteado en el caso anterior), como en esta nueva,

variable de tratamiento, identificando un efecto negativo sobre la variable dependiente
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para ambos casos. Respecto a la interaccion, no se pueden encontrar efectos
estadisticamente relevantes.

Nuevamente, resulta interesante poner atencion a los indicadores de “nimero de clicks
promedio” y al “tiempo promedio de decisiéon” para cada escenario y tamano del bono.
En el caso del primero (ver Tabla 5-15), es posible identificar un alza en la cantidad de
clicks promedio entre control y tratamiento, efecto que resulta significativo, lo cual
podria producirse por la inclusién de botones en los escenarios de tratamiento.

Grupo/Bono £0.2 £0.6 Total
Control 2,41 2,07 2,30
Tratamiento 3,10 3,39 3,19
Total 2,93 3,04 2,97

Tabla 5-15: "Ntmero de clicks promedio por condiciéon y tamano del bono, bajo la nueva clasificacion”.

Coeficiente Estimador ESEEEI;IO; Al Valor z Pr(>|z|)
Bo 2,953 0,218 10,32 0,00
Br 0,902 0,237 3.80 0,00
Brono 0,123 0,220 0,56 0,58

Tabla 5-16: " Resultados para el ntimero de clicks segtin la nueva clasificacion".

Para el segundo indicador (ver Tabla 5-17), las diferencias en el caso agregado indican
una leve alza del tiempo de toma de decisién en el tratamiento respecto al control
(7,68%), diferencia que resulta ser no significativa al hacer la inferencia estadistica (ver
Tabla 5-18). Del mismo modo, la variacién del monto asignado a los participantes del
estudio tampoco influye en el tiempo de toma de decisién de la donacion por parte de
los miembros de la muestra.

Grupo/Bono £0.2 £0.6 Total
Control 13,50 9,06 11,97
Tratamiento 12,86 12,94 12,89
Total 13,02 11,91 12,66

Tabla 5-17: "Tiempo promedio de decisién por escenario y por tamano del bono,

bajo la nueva clasificacién (en segundos)".

Coeficiente Estimador Eizlociar Valor z Pr(>|z|)
Po 12,345 1,098 11,24 0,00
Pr 0,896 1,192 0,75 0,45
Brono -1,093 1,104 -0,99 0,32

Tabla 5-18: " Resultados para el tiempo de decisiéon segiin la nueva clasificacion'.
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5.3 Conclusiones y aprendizajes

El estudio presentado anteriormente otorga, por primera vez en la literatura, la
posibilidad a sus participantes de hacer piblicas sus donaciones a fundaciones de
caridad via redes sociales, a través de la plataforma Facebook. A pesar de que gran
parte de la evidencia empirica de estudios anteriores presenta a los escenarios publicos,
tanto forzados como optativos, como una herramienta para el aumento de las
contribuciones, los resultados obtenidos reflejan un efecto contrario.

Lo anterior podria producirse debido a la teorfa de Bénabou y Tirole (2006) y a su
supuesto de “publicidad sospechosa”, donde las personas se ponen en el lugar de sus
posibles espectadores, pensando en reacciones negativas y especulaciones que senalarian
que las razones que dirigen este comportamiento altruista se asocian a los beneficios de
imagen que podria acarrear esta actividad, disminuyendo las donaciones. Considerando
esta teoria, no parece sorprendente el impacto negativo de estas intervenciones sobre
la decisién de donacién, con un escenario de control bastante mas optimista que todas

las condiciones experimentales asociadas a redes sociales.

En este contexto, la evaluacion individual de estos escenarios senala que darles la
posibilidad a los participantes de compartir sus donaciones via Facebook afecta
negativa y significativamente la probabilidad de que donen sus bonos a favor de una
fundacion de su elecciéon, no asi compartir el Fan Page de la fundacion o darle “Me
gusta” o “Like”. Cabe agregar que, estadisticamente, no existen diferencias entre los
escenarios incluidos. Por otro lado, al incluir variaciones en el monto de los bonos a
donar, se identifican efectos negativos sobre la decisién de colaborar, pero no es posible

encontrar interacciones significativas con las manipulaciones anteriores.

08 indivi .y , . alize
Estos escenarios individuales también poseen efectos sobre el niimero de clicks realizado
por los participantes a la hora de tomar su decisiéon, con aumentos positivos producto
de la inclusién de botones para todos los escenarios experimentales, y sobre el tiempo
que demoran éstos en tomar la decisiéon de donar o no, con un nico escenario positivo
y significativo: la opcién de dar “Me gusta” al Fan Page de la fundacion escogida.

Al reunir todos los escenarios en una tnica variable pool de tratamiento, esta se acerca
bastante a ser significativa, sin presentar diferencias estadisticas importantes respecto
al efecto de aumentar el bono sujeto a donacién. Al introducir las interacciones entre
ambas variables, finalmente, la variable pool se vuelve significativa, pero no la
interaccion mencionada. Nuevamente es posible identificar diferencias positivas en el
tiempo de decision para el tratamiento y aumento del bono, ademéas de un aumento

significativo en el ntimero de clicks respecto al control.
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Finalmente es importante senalar que incluir este tipo de botones es una practica
bastante usual para la actividad virtual de diferentes fundaciones en el mundo, la cual
podria tener un impacto negativo segiin senalan los resultados de este experimento. No
obstante, cabe destacar que el escenario de la toma de decision no simula una situacion
cotidiana, por lo que es recomendable hacer estudios en otros contextos.
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Capitulo 6

Conclusiones generales y

extensiones

Durante el presente trabajo de titulo se abordaron diferentes temas ligados al
comportamiento de donaciones, con la implementacién de dos estudios de campo en
diferentes contextos, gracias a los cuales se confirmaron efectos senalados en la
literatura y se obtuvieron nuevas guias de qué hacer y qué no hacer al utilizar

herramientas del area de la economia conductual.

Por un lado, se desarrollé un estudio en colaboracion a un retailer financiero del
contexto nacional, invitando a sus clientes a inscribir donaciones a favor de una
fundacién que otorga ayuda a ninos con cancer. Para ello se desarrollaron dos
experimentos, una version via web y una version via email, donde se concluye la
efectividad del primer canal. Los resultados de estas intervenciones arrojan que hacer
un llamado a inscribir donaciones recurrentes de montos bajos o sin un monto sugerido
aumenta la intension de donacién en los clientes evaluados, obteniendo mejores
resultados para los clientes que tienen una mejor relacion con las operaciones de

empresa en cuestion.

En segundo lugar, se implementé un experimento de manera independiente en una
plataforma de crowdsourcing, con la finalidad de evaluar el impacto que tiene dar la
posibilidad de hacer puiblicas las donaciones de bonos obtenidos a partir de una
encuesta, via Facebook. Los resultados reflejaron que la inclusion de botones asociados
a compartir la actividad altruista en redes sociales disminuye la proporcion de personas

que optan por donar, de modo similar a la asignacién de un bono de mayor tamano.

Los resultados de ambos experimentos pueden traducirse en la reforma de practicas
histéricas en el contexto de la solicitud de donaciones, tanto a nivel del retailer con el
que se trabajo, como a nivel de la actividad que desarrollan individualmente multiples

fundaciones de caridad en redes sociales y en el mundo digital en general.
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Posibles extensiones de este trabajo incluyen realizar un anéalisis mas detallado sobre
los clientes del retailer en cuestion en el contexto de donaciones, mas alld de una mera,
descripcion de antecedentes, utilizando herramientas como propensity score matching
para la evaluacién de campaifias anteriores debido a la ausencia de grupos de control
para cada una y, también, para una evaluacion menos sesgada y no meramente
descriptiva del comportamiento de compra de los clientes en funcién de la contratacion
de donaciones recurrentes. De todas formas, la principal recomendacién, en este sentido,

es realizar experimentos con asignacion aleatoria para evitar sesgos.

Por otro lado, también seria interesante observar qué resultados tendria Ia
implementacién del experimento realizado junto al retailer habiendo solucionado los
inconvenientes para la inscripcién de PAT via web, de modo de realizar comparaciones
entre los montos inscritos para cada condicién y asi identificar si los resultados de la
literatura se replican en este contexto e industria.

Finalmente, una implementaciéon a gran escala, con un calculo y control previo del
poder estadistico del experimento online sobre redes sociales, podria contribuir de mejor
manera a la literatura estudiada. Variaciones de este estudio incluyendo otras formas
de contenido a compartir, variar quién hace piblica la donacién (si el participante u
otra entidad externa) y posibles efectos manada debido a la actividad en redes sociales
podrian complementar los resultados, entregando mejores y mas completas guias de

cémo mejorar las contribuciones a fundaciones de caridad en esta nueva era digital.
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