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Resumen

La compra y uso de los teléfonos mdviles
sigue en aumento y asi como son diversos
los efectos que tiene su uso, también son
multiples los factores que influyen en la
intencion de compra de los consumidores.En
esta medida, el presente estudio tuvo como
objetivo evaluar como la valencia emocional
(emocidn positiva - emocién negativa), el
precio (precio alto - precio bajo) y la demanda
(demanda alta-demanda baja) influyen en la
intencion de compra de teléfonos moviles.
Se utilizé una metodologia experimental.
Se conto6 con 294 participantes las edades
oscilaron entre 18 y 54 anos (M = 25,03;
DT =7.76). Los principales hallazgos mues-
tran que independientemente del precio y
la demanda la emocion positiva aumenta la
probabilidad de compra. También, se obser-

oo 00000000000

va que independientemente del precio se
presenta el efecto snob prefiriendo produc-
tos con baja demanda.Ademas, en el grupo
emocion negativa los participantes tomaron
en cuenta otros factores como el precio y
la demanda para tomar una decisiéon, mos-
trando comportamientos relacionados con
el efecto bandwagon. Se discute el aporte a
los estudios relacionados con las emociones
y la intencion de compra.

JEL: M31,M37,M39

Palabras clave: Emocion; demanda; precio;
efecto esnob; efecto bandwagon.

Abstract
The purchase and use of telephones conti-

nue to increase and just as there are various
effects of their mobile use, there are also
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multiple factors that influence the purchase
intention of consumers. This study aimed to
evaluate how emotional valence (positive
emotion - negative emotion), price (high
price - low price) and demand (high demand
- low demand) influence the intention to buy
mobile phones. An experimental methodo-
logy was used. There were 294 participants
the ages ranged from 18 to 54 years old (M
= 25.03; SD 7.76). The main findings show
that regardless of price and demand positive
emotion increases the likelihood of buying.
Also, it is noted that regardless of the price
the snob effect is presented preferring pro-
ducts with low demand. In addition, in the
negative emotion group the participants
considered other factors such as price and
demand to decide, showing behaviors re-
lated to the bandwagon effect. The contri-
bution to studies related to emotions and
intent to buy is discussed.

Keywords: Emotion; demand; price; snob
effect; bandwagon effect.

Resumo

A compra e utilizacao de telemoveis con-
tinua a aumentar e assim como os efeitos
da sua utilizagao sao diversos, também sao
multiplos os fatores que influenciam a in-
tengao de compra dos consumidores. Nesse
sentido, 0 presente estudo teve como ob-
jetivo avaliar como a valéncia emocional
(emogao positiva-emogao negativa), o prego
(preco alto - preco baixo) e a demanda (alta
demanda - baixa demanda) influenciam a
intencao de compra de celulares. Foi utili-
zada uma metodologia experimental. Foram
294 participantes com idades entre 18 e 54
anos (M = 25,03; DP = 7,76). Os principais
achados mostram que independentemente
do preco e da demanda, a emocao positiva

aumenta a probabilidade de compra. Além
disso, observa-se que independentemen-
te do preco, ocorre o efeito esnobe, dando
preferéncia a produtos com baixa demanda.
Além disso, no grupo de emogoes negativas,
os participantes levaram em consideracao
outros fatores como prego e demanda para
tomar uma decisao, apresentando comporta-
mentos relacionados ao efeito bandwagon.
A contribuicao para estudos relacionados a
emocgoes e intengao de compra é discutida.

Introduccion

El uso de los teléfonos moviles en el mundo
sigue creciendo de una manera exponencial,
lo que se refleja en el hecho de que para
2022, mas de dos tercios (67,1%) de la pobla-
cion mundial usaba un teléfono movil (We
Are Social y Hootsuite, 2022) y se proyecta
que para 2027 el numero de suscripciones
de smartphones supere los 7.600 millones,
siendo 6.259 en 2021 (Statista, 2021). Parti-
cularmente, en Colombia se ha podido notar
que existen mas celulares que personas,
ya que se reportan 65,75 millones de dis-
positivos, lo que implica que en promedio
cada colombiano cuenta con 1,2 celulares
(Branch, 2022).

En esta medida, ha sido posible identificar
que este aumento en la compra y uso de
teléfonos moviles ha modificado las comuni-
caciones, la inclusidn social, la actividad eco-
ndmicay la productividad en varios sectores
(Pepper et al., 2012, citados por Rodriguez
et al.,2019),asi como las dinamicas mismas
de consumo, por lo cual se han desarrollado
estudios como el de Martins et al. (2019),
concentrados en analizar los factores que
influyen en la intencién de compra de los
consumidores hacia los productos que se
publicitan a través de los smartphones.
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Por otra parte, diversos estudios se han in-
teresado en comprender los motivadores e
impulsores en la actitud y la intencién de
compra de teléfonos méviles en si mismos,
pudiendo mencionarse el de Rahim et al.
(2016) el cual examina los factores que in-
fluyen en la intencién de compra de smar-
tphones entre estudiantes universitarios,
destacando en los resultados el producto, la
marca y la influencia social; el de Bigliardi
et al. (2022), que estudia lo que determina
la intencién de compra verde de teléfonos
inteligentes reacondicionados, obteniendo
como hallazgos que el valor verde perci-
bido y el conocimiento ambiental son los
mejores predictores de la intencién de com-
pra. De otro lado, el estudio de Mehra et al.
(2022), examina los factores que influyen
en los consumidores ante la compra de la
version mas reciente de smartphones con
Android, denotando que la expectativa de
rendimiento, la compatibilidad, el precio, la
expectativa de esfuerzo y la observabilidad
juegan un papel fundamental en la intencién
de compra.

En ese sentido, la presente investigacion
tiene como objetivo evaluar como la valen-
cia emocional (emocion positiva - emocion
negativa), el precio (precio alto - precio bajo)
y la demanda (demanda alta - demanda baja)
influyen en la intencion de compra de telé-
fonos moviles.

Propiamente, el estudio de las emocionesy
su relacion con la compra es de gran interés
para los investigadores en mercadeo y otras
ciencias, se han venido haciendo esfuerzos
para comprender si la carga emocional inter-
viene en el proceso de decision de compra.
Por ejemplo el estudio de Ou & Verhoef
(2017) muestra que las emociones tanto
positivas como negativas pueden intervenir

no solo en el proceso de decisién sino que
también aportan en la construccion de leal-
tad con la marca. Por su parte Bii et al.(2019)
encontraron que las emociones positivas del
cliente tienen una relacion con la intencion
de compra, Spielmann (2020) observé que
las emociones positivas pueden favorecer
una compra no convencional y su papel es
mucho mas importante que las negativas por
ejemplo en la recomendacién e intencién
de compra (Guo, et al., 2020; Pashchenko
et al.,, 2022).

Ademas, estudios han demostrado que
cuando el consumidor se encuentra frente
a una emocion positiva y negativa en un
mismo momento, el consumidor va a to-
mar la decisién de compra que le da mas
peso a las emociones positivas por encima
de las negativas; ademas si las emociones
negativas son mayores el consumidor toma
en cuenta otros factores adicionales para
tomar la decision de compra (Ruiz-Mafe et
al., 2018; Wang et al., 2022).

Por otra parte, los estudios relacionados
con la emocioén y la publicidad proponen
que las emociones positivas llevan a eva-
luaciones mas favorables hacia el producto,
servicio e intencidn de compra del producto
publicitado (Schwarz & Clore, 1983),dichos
resultados han sido el disparador de dife-
rentes estudios en el area de la publicidad,
que buscan profundizar en los mismos, la
evidencia de estos esfuerzos muestran por
ejemplo que las emociones positivas pue-
den aumentar las intenciones de recompra,
asi como mejorar la intencién de compra
en programas de fidelizacién diferencia-
les (Septianto et al., 2019). En ese mismo
orden de ideas se ha demostrado que las
emociones positivas disminuyen el riesgo
percibido y por tanto aumentan la intencion
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de compra del servicio publicitado (Septian-
to et al.,, 2021).

La presente investigacion hace hincapié en
la valencia emocional (positiva frente a ne-
gativa) teniendo en cuenta que se considera
el indicador mas importante a la hora de
estudiar la toma de decisiones (Wattana-
charoensil & La-ornual, 2019; Zhang et al.,
2018).Teniendo en cuenta esto se proponen
las siguientes hipotesis de estudio:

H1:Los anuncios publicitarios que muestran
emocion positiva aumentan en mayor me-
dida la probabilidad de compra, comparada
con los anuncios que muestran emocion
negativa o sin emocion.

H2:Los anuncios publicitarios que muestran
emocidn negativa aumentan en mayor me-
dida la probabilidad de compra, comparada
con los anuncios que muestran emocion
positiva o sin emocioén.

H3:Los anuncios publicitarios que no mues-
tran emocion aumentan en mayor medida
la probabilidad de compra, comparada con
los anuncios que muestran emocion positiva
0 sin emocion.

En 1950 Harvey Leibenstein propuso efec-
tos que estan relacionados con la compra
de productos. EL primer efecto es el efec-
to Veblen que expone que la intencion de
compra esta determinada por la necesidad
de ostentacion, por tanto, los productos son
escogidos por su precio alto, independiente
de si la demanda es alta o baja, ya que esto
muestra que se tiene un alto poder econo-
mico. La evidencia muestra que las personas
que persiguen el prestigio estan dispuestos
a pagar un precio alto por productos (Lee et
al., 2019),asi como el hecho de saber que el

producto es costoso aumenta la percepcién
de calidad y la intencidn de compra (Kaup-
pinen-Radisanen et al., 2018).

El segundo de estos efectos es el efecto de
arrastre (Bandwagon), este exponia que las
personas son sensibles a sequir al grupo, te-
niendo en cuenta esto mostro que las perso-
nas pueden comprar un producto basados en
el hecho de que muchos otros han comprado
el mismo producto. La evidencia al respecto
muestra que ese ajuste social es un predictor
de la conducta de compra (Schade et al.,
2016)value-expressive, hedonic, utilitarian.
Por otro lado se ha observado que cuando
las personas se enfrentan a una compra de
un producto de alto involucramiento, por
ejemplo los productos considerados de alto
precio pueden tomar como referencia el
numero de personas que han comprado el
mismo producto que ellos (Iloranta, 2022;
Kastanakis & Balabanis, 2014)

El tercer efecto propuesto por Leibenstein
es el efecto esnob, expone que las perso-
nas que consumen productos por el hecho
que no muchas personas van a consumir
el mismo producto, prefiriendo diferenciar-
se de la mayoria, buscando productos con
poca demanda. La evidencia muestra que
la busqueda de unicidad puede llevar a las
personas a pagar un precio mas alto por el
producto o servicio, aunque lo realmente
importante esta relacionado con el deseo de
unicidad y diferenciacion (Correia & Kozak,
2012), cuando las experiencias son poco
comunes o de dificil acceso para la mayoria
también son bien valoradas por los snobs,
por eso se ven mas propensas a consumir
productos o servicios que se pueden con-
siderar mas arriesgados y poco comunes
(Jarness & Friedman, 2017; Kiatkawsin &
Han, 2019).
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Vigneron & Johnson (1999) propusieron que
las cuestiones emocionales son importantes
en lo relacionado con el consumo de bienes
de alto precio. La evidencia muestra que las
consideraciones emocionales mejoran la
percepcion del producto de alto costo asi
como la probabilidad de compra (Deb & Lo-
mo-David, 2020), Las cuestiones emocionales
mejoran la experiencia general relacionadas
con los productos de alto costo (Holmqvist
et al., 2020). Teniendo en cuenta lo anterior
se proponen las siguientes hipotesis:

H4: Los anuncios donde el precio es alto,
independiente de la demanda aumentaran
la probabilidad de compra, comparados con
los anuncios donde el precio es bajo inde-
pendientemente de la demanda.

H5: Los anuncios donde la demanda es alta
independientemente del precio aumentaran
la probabilidad de compra, comparados con
los anuncios donde la demanda es baja in-
dependientemente del precio.

H6: Los anuncios donde la demanda es baja
independientemente del precio aumentaran
la probabilidad de compra, comparados con
los anuncios donde la demanda es alta in-
dependientemente del precio.

Metodologia
Etapa de la Investigacion

La investigacién se encuentra en etapa
finalizada.

Método

La investigacion se llevo a cabo a través de
un método cuantitativo de corte transversal

Diserio

El diseno de la investigacidn fue cuasiex-
perimental, particularmente se llevo a cabo
un diseno factorial 2x2x3. En la tabla 1 se
puede observar especificamente el diseno
experimental utilizado

Tabla 1. Diserio experimental.

Grupo precio Demanda Emocidon

Grupo 1 Precio alto Demanda Alta A B C
Grupo 2 Precio alto Demanda Baja A B C
Grupo 3 Precio bajo Demanda Alta A B C
Grupo 4 Precio bajo Demanda Baja A B C

Nota: Las letras A, B, C, D hacen referencia a la condicion de emocion segun su grupo experimental,
A para la condicion de emocion positiva, B para condicion de emocion neutra y C para condicion de
emocion negativa. Se llevo a cabo un proceso de contrabalanceo, distribuyendo de forma aleatoria los
estimulos correspondientes para neutralizar los efectos del aprendizaje o efecto carryover.

Participantes
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La muestra estuvo compuesta por 294 per-
sonas (54,76% mujeres y 45,23% hombres).
Los requisitos de inclusion en el estudio eran
ser mayor de edad y que en algun momen-
to hubiese comprado un teléfono movil. EL
rango de edad oscilé entre 18 y 54 anos (M
=25,03; DT = 7.76).

Instrumentos

A continuacion, se detallara la seleccion de
los estimulos del experimento, asi como la
creacion del cuestionario que sirvié para
recolectar los datos del experimento.

Seleccion de Estimulos

Para seleccionar las imagenes de carga emo-
cional se llevo a cabo un sondeo previo don-
de se mostraba una serie de imagenes con
carga emocional positiva, negativa o neutra
a personas de caracteristicas similares a los
participantes en el experimento. Las image-
nes utilizadas en el experimento fueron las
que tenian el porcentaje de seleccidon mas

alto en cada una de esas cargas emocionales.

En lo relacionado con la seleccion del precio
(alto o bajo) el precio alto se determiné por
el precio del mercado de un teléfono mévil
de alta gama ($3.999.000), el precio bajo

se determind por el precio del mercado de
un teléfono movil de gama baja ($119.900)
del ano 2019.

Enlo relacionado con la demanda (alta o baja):
Demanda baja, se determind por lo que se
considerd era un numero alto de comprado-
res (10.000.000), la demanda baja se deter-
mino por lo que los autores consideramos
era un numero bajo de compradores (5.000).

Se crearon cuestionarios a través del apli-
cativo Google Forms que incluian inicial-
mente la declaracion de consentimiento
informado, luego la seccion de datos de-
mograficos en el que se preguntaba por el
sexo y la edad, posterior a esto encontraban
imagenes creadas por los investigadores
donde se incluian rostros de personas con
emocion positiva, sin emocioén o emocion
negativa, un teléfono movil, el precio del
aparato y la cantidad de personas que lo
habian comprado, asemejandose a una pie-
za publicitaria. Justo debajo de la imagen
se encontraba una escala que preguntaba
la probabilidad de compra de un teléfono
movil, la escala se extendia desde 10% de
probabilidad hasta 100% de probabilidad
en intervalos de 10%. En la figura 1 se
puede observar un ejemplo.

Figura 1. Ejemplo imagen tipo utilizadas para los experimentos.
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Nota: La figura incluia un rostro emocionado (emocion positiva, negativa, neutra), un precio (alto o
bajo), una demanda representada por el mensaje de que el teléfono movil lo han comprado un niime-
ro (alto o bajo) de personas, asi como teléfono movil que representaba el producto que iban a adquirir.

Se consideraron teléfonos moviles como el
producto a comprar teniendo en cuenta que
es un producto de uso en crecimiento en
todo el mundo; asi mismo, en muchos grupos
generacionales y etarios; en otras palabras,
alrededor de 49% de la poblacién mundial
ha comprado al menos una vez un teléfono
movil, lo que representa 3800 millones de
usuarios a nivel mundial (Mireles, 2021), lo
que consideramos era un producto adecuado
y facil de identificar.

Los rostros fueron seleccionados posterior a
haber sido evaluados por personas diferen-
tes a quienes participaron en el experimento.
Se seleccionaron los rostros que segun la
evaluacién fueron mejor evaluados como
rostros con emocidn positiva, sin emocion
0 emocion negativa.

Procedimiento

Los participantes fueron escogidos mediante
muestreo no probabilistico por voluntarios,
los requisitos de inclusion en el estudio eran
ser mayor de edad y que en algin momento
hubiese comprado un teléfono movil. Una
vez contactada la persona, se le enviaba la
direccion url del cuestionario. Teniendo en
cuenta que el estudio era de corte cuasiex-
perimental y considerando que al menos una
de las dos condiciones de un experimento
puro deben ser cumplidas, por un lado, se-
leccién de la muestra de manera aleatoria,
0 asignacion a los grupos de manera alea-
toria (Zurita-Cruz et al., 2018). Elegimos la
asignacion a los grupos de manera aleatoria,
ya que la primera condicidon era mas dificil
de cumplirla

Variables y Andlisis de Datos

Variables independientes: Precio (alto o bajo)
el precio alto se determiné por el precio del
mercado de un teléfono movil de alta gama
($3.999.000), el precio bajo se determind por
el precio del mercado de un teléfono movil
de gama baja ($119.900).

Demanda (alta o baja): Demanda baja, se
determind por lo que se consider6 era un
numero alto de compradores (10.000.000),
la demanda baja se determiné por lo que
los autores consideramos era un ndmero
bajo de compradores (5.000).

Emociones: Estados afectivos que demos-
traban las imagenes seleccionadas para los
instrumentos.

Variable dependiente: Probabilidad de com-
pra tomada como la respuesta a la esca-
la de probabilidad de 10% a 100% de los
cuestionarios.

Para poder determinar el papel de las varia-
bles independientes sobre la independiente
se cred un diseno experimental (tabla 1).
Ademas, se Llevd a cabo un contrabalanceo
intragrupo para evitar el efecto carryover
(MacFie et al., 1989).

Los analisis llevados a cabo fueron anali-
sis de varianza (ANOVA), con el software R
version 3.6.3
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Resultados
Grupo 1

Inicialmente se hizo una exploracion des-
criptiva de los resultados del grupo 1 (tabla
1) que muestran que existe una diferencia de
medias entre los grupos, siendo la emocién
positiva la que genera mayor probabilidad
de compra (tabla 2), para corroborarlo se
llevo a cabo un analisis de varianza (ANOVA),
antes de Llevarla a cabo se evaluo si los da-
tos cumplen con el principio de normalidad
(Mrkvicka et al., 2020), con la prueba de
Lilliefors que es una prueba de normalidad
basada en Kosmogorov smirnoff (Tobdn y

Bedoya, 2017), los resultados mostraron que
los datos se comportaron con una distribu-
cion normal, D = 0.27941 (P< 0.001).

Los resultados de la ANOVA mostraron que si
existen diferencias significativas (P< 0.001)
entre los grupos (tabla 3), para conocer
exactamente cual es el grupo que muestra
diferencias se llevo a cabo una prueba post-
hoc de Tuckey. La prueba de Tuckey mostro
que existen diferencias entre el grupo de
emocion positiva y el grupo de emocién
negativa, ademas se observan diferencias
entre el grupo emocion positiva y el grupo
sin emocion (tabla 4).

Tabla 2. Estadisticas descriptivas grupo 1.

Grupo n promedio ds mediana curtosis
Emocion negativa 52 23.27  22.64 10 2.09
Emocidn positiva 52 37.69 29.15 30 -0.89

Sin emocién 52 25.38 23.22 10 2.2

Nota: n = numero de participantes, ds = desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes

Tabla 3. Resultados ANOVA grupo 1.

Df Sum Sq Mean Sq valor F Pr(>F) Eta Sq
Emocidn 2 6309 31545 4978 0.00805* 0.061
Residuals 153 96960 633.7

Nota: significancia: 0 *“***0.001 **’0.01 “*’ 0.05 © 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado

In Vestigium lIre, (In Vest), ISSN Impreso 2011-9836. ISSN En linea 2422-2151, enero - junio 2023, Vol. 17 No. 1



22

El Papel de las Emociones, Precio y Demanda en la Probabilidad de Compra de Teléfonos Mdviles

Tabla 4. Prueba de Tukey grupo 1.

dif
Emocidn positiva - Emocion 14.423.077
negativa
Sin emocién - Emocién negativa ~ 2.115.385
Sin emocién - Emocién positiva -12.307.692

inf sup p adj
2.738.460 261.076.938 0.0111300
-9.569.232 138.000.015 0.9038311
-23.992.309  -0.6230754 0.0363939

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Grupo 2

En el grupo 2 (tabla 1) al hacer la explo-
racion inicial de los datos se encuentra
que las medias de los grupos son distintas,
mostrando una media mayor en el grupo
emocion positiva (tabla 5), se procedi6 a ha-
cer una ANOVA para saber si las diferencias
son significativas. Inicialmente se corroboro
que la muestra se comportara normalmente
con la prueba de Lilliefors, los resultados

mostraron que cumplia con el criterio de
normalidad D = 0.36844, (p-value < 0.001).

Los resultados de la ANOVA muestran que
existen diferencias significativas entre los
grupos (p-value <0.001) (tabla 6), se apli-
c6 la prueba de Tukey, se observé que las
diferencias significativas (p-value <0.001)
existen entre el grupo de emocidn positiva
y el grupo de emocion negativa (tabla 7).

Tabla 5. Estadisticas descriptivas grupo 2.

Grupo n promedio ds mediana  curtosis
Emoc_negativa 48 13.33 7.53 10 2.84
Emoc_positiva 48 27.08 26.01 10 0.38

Sin_emocion 48 19.58 15.97 10 0.29

Nota: n = numero de participantes, ds= desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes

Tabla 6. Resultados ANOVA grupo 2.

Df Sum Sq
Emocién 2 4.550
Residuals 141

Mean Sq
2275.0
46.450 329.4

F value Pr(>F) Eta sq
6.906 0.00138 ** 0.0892

Nota: significancia: 0 ***’ 0.001 *“*’0.01 *’0.05 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado
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Tabla 7. Prueba de Tukey grupo 2.

Grupo dif inf sup p adj
Emocidn positiva - Emocion negativa  13.75 4974.093 22525907 0.0008598
Sin emocién - Emocién negativa 6.25 -2.525.907 15.025.907 0.2137516
Sin emocién - Emocidn positiva -750  -16.275.907  1.275.907 0.1101179

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Grupo 3

En el grupo 3 (tabla 1) al hacer la explora-
cidn inicial de los datos se encuentra que las
medias de los grupos son distintas, siendo
mayor la media del grupo emocidn positiva
(tabla 8), se procedi6 a hacer una ANOVA para
saber si las diferencias son significativas,
inicialmente se corroboré que la muestra
se comportara normalmente con la prueba
de Lilliefors, los resultados mostraron que

cumplia con el criterio de normalidad D =
0.29448, (p-value < 0.001).

Los resultados de la ANOVA muestran que
existen diferencias significativas entre los
grupos (p-value <0.01) (tabla 9), se apli-
€0 la prueba de Tukey, se observé que las
diferencias significativas (p-value <0.001)
existen entre el grupo de emocion positiva
y el grupo de emocidon negativa, ademas
del grupo emocion positiva y el grupo sin
emocion (tabla 10).

Tabla 8. Estadisticas descriptivas grupo 3.

Grupo n promedio ds mediana  curtosis
Emocidn 48 17.92 12.37 10 0.66
negativa
Emocién 48 30.62 25.8 20 -0.94
positiva

Sin emocion 48 20 15.3 10 1.16

Nota: n = niumero de participantes, ds = desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes

Tabla 9. Resultados ANOVA grupo 3.

Df Sum Sq Mean Sq
Emocidn 2 4460 22299
Residuals 141 49473 350.9

Valor F Pr(>F)
6.355 0.00228 **

Eta sq
0.0826

Nota: significancia: 0 ****0.001 **’0.01 *’ 0.05 * 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado
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Tabla 10. Prueba de Tukey grupo 3.

Group dif inf sup p adj
Emocidn positiva - Emocion negativa 12.708.333 3.651.363  2.176.530 0.0032288
Sin emocién - Emocién negativa 2.083.333 -6.973.637 1.114.030 0.8492639

Sin emocién - Emocién positiva

-10.625.000 -19.681.970

-156.803  0.0169585

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Grupo 4

En el grupo 4 (tabla 1) al hacer la explora-
cion inicial de los datos se encuentra que las
medias de los grupos son distintas, siendo
mayor en el grupo emocion positiva (tabla
11), se procedio a hacer una ANOVA para
saber si las diferencias son significativas,
inicialmente se corroboré que la muestra
se comportara normalmente con la prueba
de Lilliefors, los resultados mostraron que
cumplia con el criterio de normalidad D =
0.24982, (p-value < 0.001).

Los resultados de la ANOVA muestran que
existen diferencias significativas entre los
grupos (p-value <0.001) (tabla 12), se apli-
€6 la prueba de Tukey, se observé que las
diferencias significativas (p-value <0.001)
entre el grupo emocién positiva y el grupo
emocion negativa, también los grupos sin
emocion con el grupo emocién negativa y
finalmente también entre el grupo sin emo-
ciony el grupo emocion positiva (tabla 13).

Tabla 11. Estadisticas descriptivas grupo 4.

Grupo n premedio ds
Emocidn negativa 44 21.59
Emocion positiva 48 51.67

Sin emocién 44 36.14

mediana  curtosis
16.84 10 0.29
35.09 70 -1.71
26.96 25 -0.92

Nota: n = nimero de participantes, ds= desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes

Tabla 12. Resultados ANOVA grupo 4.

Df Sum Sq Mean Sq
Emocion 2 20804 10402
Residuals 133 101298 762

F value Pr(>F) Eta sq
13.66 4.03e-06" 0.1703846

Nota: significancia: 0 “***0.001 **'0.01 *’0.05 " 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado

Tabla 13. Prueba de Tukey grupo 4.
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Grupo dif inf sup p adj
Emocion positive - Emocion negativa  3.007.576  164.231.554 43.728.360 0.0000020
Sin emocién-Emocién negativa 1.454.545 0.5992144 28.491.695 0.0387847
Sin emocién - Emocidn positiva -1.553.030 -291.829.052 -1.877.701 0.0214672

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

14).La prueba de normalidad mostro que la
muestra cumple esta condiciéon D =0.27535,
(p-value < 0.001).

Precio y Demanda Siendo Variable Control la
Emocion Positiva

Luego de evaluar el papel de la emocion
en la eleccion, se paso a evaluar los grupos
teniendo como variable control la emocidn
y observando las diferencias entre las va-
riables de precio y demanda. Inicialmente
se evaluaron los grupos teniendo en cuenta
como variable control la emocion positiva,
las estadisticas muestran que hay diferen-
cias entre las medias, siendo mayor en el
grupo precio bajo y demanda baja (tabla

La prueba ANOVA muestra que existen di-
ferencias significativas (p-value < 0.001)
(Tabla 15), al aplicar la prueba de Tukey se
observé que los grupos que presentan di-
chas diferencias (p-value 0.01) son entre
el grupo de precio bajo demanda bajay el
grupo precio alto demanda baja,ademas se
encontraron diferencias entre los grupos
precio bajo demanda bajay el grupo precio
bajo demanda alta (tabla 16).

Tabla 14. Estadisticas descriptivas variable control emocion positiva.

Grupo n promedio ds mediana curtosis
Precio alto - demanda alta 52 37.69 29.15 30 -0.89
Precio alto - demanda baja 48 27.08 26.01 10 0.38
precio bajo - demanda alta 48 30.62 25.8 20 -0.94
precio bajo - demanda baja 48 51.67 35.09 70 -1.71

Nota: n = nimero de participantes, ds= desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes

Tabla 15. Resultados ANOVA variable control emocion positiva.

Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F) Eta Sq
Groups 3 17012 5671 6.628 0.000277*** 0.0938
Residuals 192 164263 856

Nota: significancia: 0 “***0.001 **’0.01 *’ 0.05 © 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado
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Tabla 16. Prueba de Tukey variable control emocion positiva.

Grupos dif inf sup p adj

Precio alto demanda baja-Precio  -10.608.974 -25.782.155 4.564.207  0.2707985
alto demanda alta

Precio bajo demanda alta - Precio -7.067.308 -22.240.489 8.105.873  0.6230729
alto demanda alta

Precio bajo demanda baja-Precio  13.974.359 -1.198.822 29.147.540 0.0830231
alto demanda alta

Precio bajo demanda alta - Precio 3.541.667 -11932.002 19.015.336 0.9340429
alto demanda baja

Precio bajo demanda baja - Precio  24.583.333  9.109.664  40.057.002 0.0003295
alto demanda baja

Precio bajo demanda baja - Precio 21.041.667 5.567998  36.515.336 0.0029610

bajo demanda alta

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Precio y Demanda Siendo Variable Control la
Emocion Negativa

Al analizar los resultados teniendo en cuenta
como variable control la emocidn negativa,
se observa que existen diferencias de medias
entre los grupos, a primera vista el precio
alto junto con la demanda alta es el gru-
po con una probabilidad mayor de compra
(tabla 17), para verificar que las diferencias
sean significativas. La prueba de normalidad

mostro que la muestra cumple esta condi-
cion D =0.37702, (p-value < 0.001).

La prueba ANOVA muestra que existen dife-
rencias significativas (p-value < 0.05) (Tabla
18),al aplicar la prueba de Tukey se observo
que los grupos que presentan dichas dife-
rencias (p-value 0.01) son entre el grupo
de precio alto demanda baja y precio alto
demanda alta (tabla 19).

Tabla 17. Estadisticas descriptivas variable control emocidn negativa.

Grupo n
Precio alto - demanda alta 52
Precio alto - demanda baja 48
Precio bajo - demanda alta 48
Precio bajo - demanda baja 44

promedio ds mediana curtosis
23.27 22.64 10 2.09
13.33 7.53 10 2.84
17.92 12.37 10 0.66
21.59 16.84 10 0.29

Nota: n = nimero de participantes, ds= desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes
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Tabla 18. Resultados ANOVA variable control emocion negativa.

Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F) Eta_sq
Grupo 3 2840 946.7 3.693 0.0129* 0.055
Residuals 188 48191 256.3

Nota: significancia: 0 ***’ 0.001 **’0.01 *’0.05 7 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado

Tabla 19. Prueba de Tukey variable control emocion negativa.
Grupo dif inf sup p adj

Precio alto demanda baja -

. -9.935.897 -182.428.938 -1.628.901 0.0118610
precio alto demanda alta
Precio bajo demandaalta- ¢ 509 504 130595604 2954432  0.3423454
precio alto demanda alta
Precio bajo demandabaja-  ; (o0277 101793980 6.822.755 0.9562097
precio alto demanda alta
Precio bajo demanda alta-  , og5 222 38981739 13054.841 0.4994006
precio alto demanda baja
Precio bajo demandabaja-  ¢,5,570 04043262 16919478 0.0678134
precio alto demanda baja
Precio bajo demanda baja- 5 .o, 545 49876596 12.336.144 0.6902470

precio bajo demanda alta

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Precio y Demanda Siendo Variable Control
sin Emocion

Finalmente, al analizar los resultados te-
niendo en cuenta como variable control, sin
emocion, se observa que existen diferencias
de medias entre los grupos, el grupo precio
bajo junto con la demanda baja es el de
mayor probabilidad de compra (tabla 20),
para verificar que las diferencias sean sig-
nificativas. La prueba de normalidad mostro
que la muestra cumple esta condicion D =
0.29788, (p-value < 0.001).

La prueba ANOVA muestra que existen di-
ferencias significativas (p-value < 0.001)
(Tabla 21), al aplicar la prueba de Tukey se
observo que los grupos que presentan di-
chas diferencias (p-value 0.001) son entre
los grupos precio bajo demanda baja y el
grupo Precio alto demanda baja, asi como
entre los grupos precio bajo demanda baja
y el grupo precio alto demanda alta.
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Tabla 20. Estadisticas descriptivas variable control sin emocion.

Grupo n promedio ds mediana curtosis
Precio alto demanda alta 52 25.38 23.22 10 2.2
precio alto demanda baja 48 19.58 15.97 10 0.29
precio bajo demanda alta 48 20 15.3 10 1.16
precio bajo demanda baja 44 36.14 26.96 25 -0.92

Nota: n = nimero de participantes, ds= desviacion estdndar, promedio = promedio de la probabilidad
respondida por los participantes, promedio = promedio de la probabilidad respondida por los partici-
pantes

Tabla 21. Resultados ANOVA variable control sin emocion.

Df Sum Sq Mean Sq F value Pr(>F) Eta.sq
GRUPO 3 8072 2690.8 6.19 0.000494 *** 0.089
Residuals 188 81727 4347

Nota: significancia: 0 “*“***0.001 **’0.01 *’0.05 © 0.1 “ 1, Df = grados de libertad, Sum Sq = suma de
cuadrados, Mean Sq = promedio cuadrado, Pr(>F) = valor de p, Eta Sq = Eta cuadrado

Tabla 22. Prueba de Tukey variable control sin emocion.

Grupo dif inf sup p adj

Precio alto demanda baja ;0417879 166191915 5016627  0.5071230
-precio alto demanda alta

Precio bajo demanda alta-

. -53.846.154 -162.025.248 5.433.294  0.5702779
precio alto demanda alta

Precio bajo demanda baja-

. 107.517.483 -0.3189047  21.822.401 0.0604525
precio alto demanda alta

Precio alto demanda alta -

. . 0.4166667  -106.154.796 11.448.813 0.9996629
Precio alto demanda baja

Precio bajo demanda baja-

. . 165.530.303 52.729.397 27.833.121 0.0010964
Precio alto demanda baja

Precio bajo demanda baja

: 161.363.636  48.562.731 27416.454 0.0015543
-precio alto demanda alta

Nota: dif = diferencia entre grupos, inf = valor inferior del intervalo de confianza, sup = valor superior
del intervalo de confianza, p adj = valor p ajustado

Conclusiones y Discusion que valida una vez mas lo mostrado por
diferentes investigaciones que han hecho
Se pudo determinar que la emocién posi-  hincapié en la relacion entre la emocién

tiva aumenta la probabilidad de compra  positivay la intencién de compra (Bii et al.,
independiente del precio y la demanda, lo
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2019; Guo et al.,2020; Ou & Verhoef,2017;
Spielmann, 2020).

Los resultados muestran cuando se evalla
la probabilidad dentro de los grupos por
emocion. La eleccidn relacionada con la de-
manda baja y el precio bajo fue la de mayor
probabilidad de compra. Esto se puede ex-
plicar desde la perspectiva del efecto snob
que expone que la compra de productos la
determina la probabilidad de diferenciarse
del grupo mayoritario, prefiriendo los pro-
ductos con baja demanda (Corneo & Jeanne,
1997; Jarness & Friedman, 2017), ademas
se encontrd que en el grupo de emocién
negativa la respuesta con un promedio ma-
yor fue la de precio alto demanda alta, esto
se ajusta a lo expuesto por Ruiz-Mafe et al
(2018) que exponen que cuando el consu-
midor se ve expuesto a emociones negativas
toma en cuenta factores adicionales en este
caso el precio y la demanda para tomar una
decision de compra.

La aproximacion hacia los efectos propues-
tos por Leibenstein han sido principalmente
desde la medicion no experimental, siendo
amplio el desarrollo desde la perspectiva de
los cuestionarios que pretenden medir va-
riables latentes de modo tradicional a través
por ejemplo de modelos de ecuaciones es-
tructurales (Chan et al., 2015; Ramakrishnan
etal., 2020; Shukla & Rosendo-Rios, 2020).
Esta investigacién pretende hacerlo des-
de una perspectiva menos tradicional que
busca generar contraste entre los estudios
tradicionales y el propuesto aqui.

Para futuros estudios seria interesante hacer
el abordaje desde una perspectiva funcio-
nalista de la emocion (Paramita, Septianto,
& Tjiptono, 2020), buscando saber si la di-
ferencia entre por ejemplo orgullo, miedo,

tristeza, etc., muestran diferencias respecto
a la evaluacién de los efectos propuestos
por Leibenstein.
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