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RESUMEN

El presente trabajo se ha realizado con el propésito de analizar la
preferencia del consumidor de café pasado en la ciudad de Tacna en el afio
2016, para conocer el comportamiento real del consumidor. La investigacion
sigue un enfoque cuasi experimental, realizado mediante un modelo de
analisis conjunto, alcance descriptivo relacional y tipo transversal. Utilizando
el test, se midi6 las preferencias de 9 perfiles de café pasado en 30 sujetos de
investigacién. Se encontrd que el atributo de mayor importancia fue el aroma
extra en el ambiente en la cafeteria, representado por 39 %, generando asi
mayor utilidad el aroma natural a café (0,167); color del envase rojo (0,167) y

precio de un sol (-0,322).

Palabras clave: Preferencia, atributos, café, Tacna.



ABSTRACT

The present work has been done with the purpose of analyzing the
preference of the consumer's filtered coffee in the city of Tacna in 2016, to learn
the actual consumer behavior. The research follows an approach quasi-
experimental, done via a joint analysis, relational descriptive scope and cross-
type model. Using the test, measured the preferences of 9 profiles of coffee in
30 subjects of research. It was found that the most important attribute was extra
aroma in the environment in the cafeteria, represented by 39 % passing on
higher utility, the natural aroma of coffee (0.167); color of the red container

(0.167) and price of a Sun (-0,322).

Key words: Preference, attributes, coffee, Tacna.
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INTRODUCCION

El Perd se encuentra entre los 10 principales paises productores y
agroexportadores de café en grano especial junto a México y Brasil, el café es
el primer producto agroexportado en el Peru; el 95 % del grano de café se
vende al extranjero y solo el 5 % queda para el consumo interno, siendo el
consumo per capita anual de 500 gramos (cantidad inferior frente a paises
cafetaleros como Brasil donde consumen 6 kilogramos per cépita al afio, o las
naciones nérdicas en las cuales alcanza los 10 kilogramos en promedio) cuya

cifra no se ha incrementado desde el afio 2010.

Este trabajo pretende determinar cual es la preferencia del consumidor de
café pasado en la J. V. Millard Fuller; para ello se expone que, un aroma extra
en el ambiente, el color en la presentacion de un producto y el precio influyen
significativamente en las preferencias de los consumidores. Este trabajo se
divide en cinco capitulos, mas allda de ésta introduccion y de las

consideraciones finales.

En el primer capitulo se expone el problema en si, presentando sus

delimitaciones, justificacion, limitaciones y objetivos. En el segundo capitulo se



plantean las hipotesis respectivas, sefialando los indicadores de la variable y
su operacionalizacion. En el tercer capitulo se presenta la fundamentacion
tedrica que respalda dicha investigacion, a través de enfoques tedricos-
técnicos y marco referencial. El siguiente capitulo, expone la metodologia de
la investigacion; y por ultimo, el quinto capitulo manifiesta el tratamiento de los

resultados.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

Con la finalidad de obtener respuestas favorables para la toma de
decisiones empresariales y evitar problemas de pérdidas como lo afirmado por
el Global Entrepreneurship Monitor (GEM), que constituye la mas importante
red mundial para la investigacién sobre el emprendimiento, tras un estudio
realizado en el 2012, menciona que de 1000 ideas de emprendimientos 810
de rechazan en la fase de seleccion, 135 en la fase de prueba de produccién,
12 en la prueba de comercializacion, 43 se lanzan al mercado, 36 permanecen

y tienen éxito.

En el caso de las cafeterias en Tacna no se tiene un registro de cuantas
cafeterias existen; sin embargo, si se conoce de manera informal que estas
ofrecen café pasado, cafés de marcas diversas, ya sean granuladas o en
polvo, cafés en sus diversas combinaciones con chocolate, con crema de

leche, con leche, y diversos sabores de vainilla, fresa, entre otros que vienen



a constituir atributos internos al producto y que son evidenciados al momento

de las diversas catas ya sea de expertos o aficionados.

Es importante resaltar que el Perd, figura entre los 10 principales paises
productores y exportadores de café en grano especial junto a México y Brasil,
entre otros y que se esta luchando para que el pais se posicione como

segundo exportador mundial de café organico (Juan Manuel Benites, 2016).

El café es el primer producto agroexportado; asi, el 95 % del grano se vende
al extranjero, solo un 5 % queda para el consumo interno, ademas indico que
su portafolio proyecta incrementar en mas del 10 % el consumo del café en el
mercado local a través de adecuadas estrategias de mercadeo, dado que su
consumo per capita anual apenas llega a los 500 gramos y que esa cifra no se
ha incrementado desde el afio 2010 cantidad inferior frente a paises
cafetaleros como Brasil donde consumen 6 kilogramos per capita al afo, o las
naciones nordicas en las cuales alcanza los 10 kilogramos en promedio,
Colombia también es buen consumidor, al igual que México (Juan Manuel

Benites, 2016).



Lo anteriormente expuesto pone en evidencia que la teoria econémica
contemporanea necesita incorporar nuevas variables que permitirdn aproximar
los modelos a la realidad y en busca de respuestas, mediante investigaciones,
qgue sin dejar de lado las teorias harto conocidas hasta ahora en economia,
abre la oportunidad de trabajar dentro de una multidisciplinariedad como es la
Economia Conductual, mediante la conjuncién de la economia y la psicologia
permite obtener resultados valiosos no solo racionales (precio, cantidad y
presupuesto); sino las fuertes influencias de atributos que despiertan

decisiones emocionales.

Es aqui, donde nace el siguiente vacio y conduce a esta interrogante:
¢,Cuadles son los atributos que influyen en la preferencia del consumidor de

café pasado?

1.2 Formulacién del problema

Ante lo descrito anteriormente; para hacer posible esta investigacion en la
ciudad de Tacna, a través de una investigacion cuasi experimental de nivel
descriptivo relacional (no probabilistica), se llevé a cabo en la Junta Vecinal
Millard Fuller del Distrito Coronel Gregorio Albarracin Lanchipa; donde se tomo

un producto agroindustrial (café pasado), centrdandome especificamente en la



preferencia que el consumidor exhibe ante la presencia de atributos como el
color en la presentacion, el precio al adquirir el servicio de café y el aroma del
ambiente al adquirir el café; por lo cual el problema o mas bien duda que se

desarroll6 fue la siguiente:

1.2.1 Problema general

¢,Cual es la preferencia del consumidor de café pasado en la J. V. Millard

Fuller?

1.2.2 Problemas especificos

o ¢ Existe una mayor preferencia del consumidor sobre determinado color
en la presentacion del café pasado?

e ¢ Existe una mayor preferencia del consumidor por el café pasado con
menor precio en relacién a otros de mayor precio?

e (Existe una mayor preferencia sobre algun tipo de aroma en el

ambiente de la cafeteria en el consumidor de café pasado?



1.3 Delimitacién de la investigacion

1.3.1 Limites tedricos

El marco teorico que respalda esta investigacion es la “Economia
Conductual’, la que esta aun floreciendo como resultado de la convergencia
de multiples disciplinas, por lo que a la fecha se encuentra relativamente

limitado.

1.3.2 Limites temporales

Para esta investigacion se realiz6 un estudio transversal, cuyos resultados
explicaran la realidad en el momento, considerando que la investigacion esta
enmarcada dentro del campo de las ciencias sociales, y teniendo en cuenta
que el ser humano, es un ente altamente cambiante y que esta siendo

considerado como objeto de estudio.

1.4 Justificacion

En las Ultimas décadas, la economia conductual y sus aplicaciones
empiricas, estan ganando mayor destaque, tanto en el medio académico,
marketing, sostenibilidad y politicas publicas. A pesar de que los primeros

estudios surgieron a mitad del siglo XX y, que continlan siendo ampliamente



analizados hasta hoy, varios de esos factores han contribuido para el

crecimiento de ésta area.

Esta investigacion aporta conocimiento tedrico sobre el comportamiento del
consumidor de café pasado, el que puede ser aprovechado en primer término
por la comunidad académica y cientifica para seguir indagando Yy
profundizando el tema; también existe la posibilidad que dicha informacién
pueda servir como insumo para la implementacibn de politicas
gubernamentales de apoyo a las pequefias y medianas empresas como
también al emprendimiento relacionadas a la venta de café (pasado). Por
altimo, la informacién serd de gran utilidad a empresas de éste rubro que
vienen funcionando y que quieran encontrar un mejor enfoque de agrado al

consumidor.

Es por ello, que la presente investigacion necesita ser realizada, para
comprobar y demostrar a la comunidad peruana-tacnefia (empresas y familias)
gue los aportes de la Economia Conductual son importantes para completar la

informacion respecto al comportamiento real del consumidor.



1.5 Limitaciones

1.5.1 Limitaciones en el tiempo

Este tipo de investigacion estd enmarcado en las ciencias sociales, donde
el ser humano es un ser altamente cambiante, que esta siendo considerado
como objeto de estudio, por lo cual, los resultados explicaran la realidad en el
momento de la investigacion (transcurso del mes de septiembre del afio 2016).
Es importante aclarar que el desarrollo del experimento estarA enmarcado

dentro del tiempo y el cronograma establecido.

1.5.2 Limitaciones en el lugar

Esta investigacion es de tipo cuasi experimental, razon por la cual permite
al investigador elegir el &rea de recolecciéon de informacion para sus estudios;
para esta investigacion, los datos obtenidos fueron de la J. V. Millard Fuller,
donde los sujetos de investigacion cumplian con el perfil requerido para la

investigacién que fue el gusto por el café pasado.

1.5.3 Limitaciones en la observacién

La investigacion se basO en tres atributos especificos: color en la

presentacion, precio por el servicio prestado y el aroma en el ambiente de la



cafeteria; porque esta cantidad de atributos aparte de ajustarse al modelo

ortogonal, son evidenciados de manera muy frecuente.

1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

Determinar la preferencia del consumidor de café pasado en la J. V. Millard

Fuller.

1.6.2 Objetivos especificos

e Identificar el color en la presentacion de café pasado de mayor
preferencia para el consumidor.
e Identificar el precio del café pasado de mayor preferencia para el

consumidor.
e Identificar el aroma en el ambiente de mayor preferencia para el

consumidor de café pasado.
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CAPITULO Il

HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Hipdtesis general

A pesar de ser una tesis de nivel descriptivo; a continuacion, se plantea la

hipotesis general opcional:

Los atributos: color, precio y aroma influyen significativamente en la

preferencia del consumidor de café pasado.

2.2 Indicadores de las variables

A continuacion, se presentan los indicadores de la variable:

Variable: Preferencia del consumidor en razén a atributos.

Indicadores:

— El color que se le atribuye al recipiente del café pasado para ofrecerlo

en el mercado de bienes y/o servicios.

Escalas:



v Recipiente de color negro

v" Recipiente de color rojo

v" Recipiente de color verde

— Cantidad de dinero en nuevos soles que le parece adecuado al

consumidor para la adquisicion por taza de café pasado.

Escalas:

v" Precio de un sol

v" Precio de cuatro soles

v" Precio de diez soles

— Aroma que se le adiciona al ambiente en donde se ofrecera el servicio

de café pasado.

Escalas:

v Aroma artificial a café

v Aroma a chocolate

12



v Aroma natural a café

2.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1: Operacionalizacion de variables

VARIABLES CONCEPTO | DIMENSIONES | INDICADORES ESCALAS
Variable Unica
Eleccion real o
imaginaria entre . e Negro
ciertas Color Intensidad de color | 4 Rgjo
alternativas y la e Verde
posibilidad  de
ordenarlas. Mas ) ) )
PREFERENCIA | generalmente, Precio Niveles de precio| e 10
DEL puede verse (soles) e 1
CONSUMIDOR | como una fuente e 4
de la moti\_/aci_én. e Aroma
En __clencias artificial a
cognitivas, las café
preferencias Aroma Tipos de aroma e Aromaa
individuales chocolate
determinan Aroma
eleccion de los ¢ |
objetivos. natgra a
café.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IlI

FUNDAMENTACION TEORICA

3.1 Conceptos generales y especificos

3.1.1 Preferencia

Falk, Becker, Dohmen, Huffman, & Sunde (2012) mencionan que en
economia cuando las personas deciden entre alternativas, las preferencias se
evidencian en elecciones tedéricamente Optimas o elecciones conductuales
reales. Preferencias también implica un orden de diferentes opciones basados
en niveles esperados de felicidad, gratificacion, utilidad, etc. A veces, la
preferencia se manifiesta al buscar opiniones, o que puede estar asociado a
una serie de problemas. Asume también una eleccion real o imaginaria entre
ciertas alternativas y la posibilidad de ordenarlas. Mas generalmente, puede

verse como una fuente de la motivacion.



3.1.2 Precio

Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero
gue debe ser dado a cambio del bien o servicio. Otra definicion de precio nos
dice que el precio es monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la
suma de los valores que los compradores intercambian por los beneficios de
tener o usar un producto o servicio. El precio no tiene que ser necesariamente
igual al "valor" del bien o servicio, o al costo del mismo, ya que el precio fluctia
de acuerdo a muchos factores, entre otros, el precio varia de acuerdo a las
condiciones de oferta y demanda, estructura del mercado, disponibilidad de la
informacion de los compradores y vendedores, capacidad de negociacion de
los agentes, etc. Es de esperar que en mercados que se acerquen a una
estructura de competencia perfecta -situacion hipotética en la que se cumplen
supuestos como la existencia de un gran numero de oferentes y demandantes,
informacion perfecta de todos los agentes, ausencia de costos de transaccion,
entre otros- el precio se acerque a los costos, al igual que en los casos en que
los demandantes (potenciales compradores) tienen un gran poder de mercado,
por ejemplo el caso del monopsonio, que se presenta cuando existen varios
oferentes de un mismo bien pero un solo demandante. Cuando la oferta es

inelastica, el precio puede situarse incluso por debajo de los costos, esta
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situacion se presenta en el caso de los bienes perecederos, por ejemplo.
Cuando el o los oferentes tienen mayor poder de mercado, es de esperar que
el precio se sitle por encima del costo, y mas proximo al precio que maximice

los ingresos de los oferentes (Diccionario de Economia, 2016).

3.1.3 Color

El color indiscutiblemente es un elemento esencial en los procesos
comerciales. Mediante él se puede comunicar informacién acerca de la calidad
o precio de un producto; teniendo la capacidad de incidir sobre las emociones.
Los sentidos se estimulan gracias a los colores y las personas crean
asociaciones. Ahi, justamente, radica la importancia de elegir las tonalidades
adecuadas para una empresa. Deben ser colores que reflejen la identidad
corporativa que se quiere proyectar y, para ello, se debe tener en cuenta el

factor psicoldgico que tienen los colores. (Alvarez Lara, 2011, p. 22).

3.1.4 Aroma del ambiente

Es la fragancia del alimento que permite la estimulacién del sentido del
olfato, sin ser directamente identificativos de una marca o empresa se han
seleccionado por existir una asociacion subjetiva con la actividad comercial y

reproducen con exactitud la esencia del producto en cuestién e incluso lo
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mejoran para potenciar su consumo. (Aviles Ordofiez & Calle Vasquez, 2015,

p. 25).

3.2 Enfoque tedrico — técnicos

3.2.1 Enfoque clasico

Entre los muchos contribuyentes a este enfoque de la economia; a

continuacion, se presentara el aporte de principalmente dos de ellos:

— Adam Smith

— Jhon Stuart Mill

Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013) afirma que el
concepto de homo economicus ha sentado sus bases en el pensamiento de

Adam Smith (1776) cuando expresa:

No de la benevolencia del carnicero, del vinatero, del panadero, sino de sus
miras al interés propio es de quien esperamos y debemos esperar nuestro
alimento. No imploramos su humanidad, sino acudimos a su amor propio;
nunca les hablamos de nuestras necesidades, sino de sus ventajas. Solo el

mendigo confia toda su subsistencia principalmente a la benevolencia y
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compasion de sus conciudadanos: y aun el mendigo no pone en ella toda

su confianza. (p. 23)

Pero muestra que fue John Stuart Mill (1836) quién defini6 al homo

economicus en su complejidad afirmando que:

Tiene que ver con él solo como un ser que desea poseer riqueza, y que es
capaz de juzgar la eficacia comparativa de los medios para la obtencién de
ese fin. Se prevé exclusivamente los fenbmenos del estado social tiene
lugar como consecuencia de la busqueda de la rigueza. Esto hace que toda
abstraccion de cualquier otra pasién o motivacibn humana, excepto
aguellos que pueden considerarse como principios perpetuo antagonismo
con el deseo de la riqueza, es decir, la aversion al trabajo, y el deseo del

disfrute presente de las indulgencias costosas. (p. 24)

Con estas bases tedricas podemos concluir que el “agente econémico” u
homo economicus, actla ya desde la concepcién clasica con tres supuestos
importantes que rigen su comportamiento en todos los aspectos de su vida:

ser racional, ser egoista y ser maximizador.

Racional: Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya, (Septiembre

2013, p.4) senalan que la “racionalidad” de los agentes econémicos describe
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un comportamiento que implica una jerarquizacion de las preferencias y que
cada eleccion contenga coherencia légica, segun la informacién que tiene
cada agente. Citando a que Mankiw (2008) nos plantea que el individuo
“Profusa y sistematicamente, la gente trata de hacer lo posible para alcanzar
sus objetivos”, esto implica que cada agente econdmico tiene adquirida
indirectamente la capacidad de medir, calcular y analizar cada una de las
opciones que se le presentan y aun asi poder tener la capacidad de escoger,
(entre articulos A o B o C) racionalmente, lo que mejor logre completar sus
objetivos. Ya sean razones internas o externas las que motivan al agente
econémico a moverse en la racionalidad, este individuo sera siempre

coherente con lo que busque.

Egoista: El egoismo de los agentes fue concebido por los precursores de la
teoria econémica, que al final se puede resumir como el motor principal de la
relacion entre individuos, mercado, necesidades y satisfaccién de las mismas.
“Alguien velara por si y para si antes que el conjunto”, esto marca de forma
muy definida como se construyen modelos econémicos, con un agente que
mira adelante sin preocuparse de los demas, enfocado en lo que sus
necesidades le exijan. (Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya,

Septiembre 2013, p.4)
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La hipétesis de egoismo es uno de los supuestos mas fuertes de la escuela
neoclasica, que explica la conducta individual mediante el afan de lucro,
contemplando a un individuo que toma decisiones buscando su propio
provecho (yo), descartando el contexto, la cultura, incluso la misma sociedad
y analizando su deseo de acumular mas, afirma Oxa Gerénimo, Rocha Balboa,

& Herman Pinaya (Septiembre 2013, p.5)

Maximizador: Podemos entenderlo simplemente como llegar al mayor

beneficio posible segun la capacidad que un individuo 0 una empresa tenga.

Oxa Geronimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013, p. 5) enfatizan que
al maximizar muchas veces se deja de lado, el término “Optimizacion” citando
para ello a Varian (2006): “Los individuos tratan de elegir las mejores pautas

de consumo que estan a su alcance” (p. 2)

Al exponer este concepto concluyen que podemos incluir el maximo
beneficio con el menor coste posible sujeto a restricciones. En sintesis,
optimizar es maximizar beneficios y minimizar costos; sin embargo, para
maximizar beneficios necesariamente incurre en minimizar costos por lo que
las frases "maximizar beneficios", "minimizar costos”, “optimizar" son

equivalentes.
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Si unimos estos tres supuestos obtenemos un agente con las siguientes
caracteristicas (Zegada Claure, 2013 p.12-13) (Oxa Geronimo, Rocha Balboa,

& Herman Pinaya, 2013, p. 5-6):

e Un agente econdmico que analiza con légica y coherencia todo
articulo, emocién y relacién con su entorno.

e Un agente que después de haber analizado con una légica innegable
cualquier situacién; éste velara por su propio interés, antes que nada,
descartando a los demas, porque antes que nada esté el Yo.

e Y por ultimo la decision racional egoista le debera proporcionar el

maximo beneficio y al minimo coste.

En suma, al cumplir con estos tres parametros conductuales el “agente
econdmico” puede sobrevivir en una sociedad, teniendo todas las
herramientas posibles para desenvolverse en todos los ambitos que su
entorno y ambiente le exija. Una persona desprovista de estos supuestos,

seria una criatura indefensa, devorada por una sociedad de mercado.

3.2.2 Enfoque conductual

A continuacion se expone los aportes de los principales protagonistas de
este enfoque:
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— Daniel Kahnemann

— Amos Tversky

3.2.2.1 ¢Qué es y en qué consiste la economia conductual?

Con el pasar de los afios ha crecido el interés por incorporar nuevas
variables al estudio de la Ciencia Economica. La literatura se ha visto
enriguecida con diferentes enfoques para explicar un mismo fenémeno; y

gracias a esta mixtura de perspectivas surge la Economia Conductual.

Estrada & Gonzalez (2013) afirman que ésta nueva escuela tedrica surge
de la necesidad de incorporar un mayor realismo a la forma en cémo se tratan
las variables en los modelos econdémicos, lo cual no quiere decir que la
Economia Conductual procura desestimar los hallazgos de la teoria
neoclasica, sino, por el contrario, a partir de esos hallazgos procura incorporar

nuevas variables que permitiran aproximar los modelos a la realidad (p.18).
Avila & Bianchi (2015) exponen que:

La economia conductual alcanza una realidad formada por personas que
deciden en funcién a los habitos, experiencias personales y reglas practicas

simplificadas; aceptan soluciones apenas satisfactorias; toman decisiones
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rapidamente; tienen dificultades de conciliar intereses de corto y largo plazo;
y son fuertemente influenciados por factores emocionales y por las
decisiones de aquellos con los que interactian. En la basqueda de un mayor
realismo en la comprensién de las elecciones individuales y en los procesos
de mercado en el que se manifiestan, los economistas conductuales
intentan incorporar a sus modelos un conjunto de factores de naturaleza
psicolégica y de orden emocional, consientes o inconscientes, que afectan

el ser humano de carne y hueso en sus elecciones diarias (p. 14).

“La economia conductual (Behavior Economics), une la economia y la
psicologia, y su principal objetivo es poder desentrafiar si es posible la
verdadera conducta de los agentes econémicos, como se desenvuelven entre
individuos y como se relacionan con el mercado” (Oxa Geronimo, Rocha

Balboa, & Herman Pinaya, Septiembre 2013, p. 8).

Estrada & Gonzalez (2013) mencionan que:

Maurice Allais y Herbert Simon han sido dos de los autores mas destacados
en refutar el concepto de racionalidad, en su forma mas rigurosa, sin
embargo, no han sido los unicos. Ciertamente, desde el surgimiento de la

economia conductual como escuela varios han sido los aportes a la teoria
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econOmica, sin embargo, en lo que al estudio de la toma de decisiones se
refiere, uno de los principales aportes de la economia conductual radica en

el trabajo de los psicélogos Daniel Kahneman y Amos Tversky (p.18-19).

“‘Esta nueva rama de la economia usa como herramientas base la
experimentacion, usualmente realizada en laboratorios, y la observacion de los
individuos en ambientes controlados” (Estrada & Gonzalez, 2013, p.19) (Oxa

Geronimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya, Septiembre 2013, p. 8).

Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013) citando a Dan

Ariely (2008) demuestra que:

La psicologia ya desde sus comienzos emitia luces del complejo
comportamiento del ser humano en sus diferentes facetas, pero ahora al
integrarse con la ciencia econdmica podemos desentrafiar ciertos
parametros que usualmente la economia no tomaba en cuenta, como punto
de equilibrio que las decisiones que tomamos no son tan racionales como
pensabamos en un principio, que al estar en estos problemas emocionales
de stress o de gran volatilidad, los mismos nublan de manera compleja las

decisiones que tomamos, que cada individuo percibe de distinta forma la
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realidad llevandonos al error de manera continua y que a la ves estos

errores tienen una gran repercusion en nuestro entorno, etc. (p. 9)

La investigacion que Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya
realizaron muestran que ésta nueva rama obtuvo nuevos aires cuando Daniel
Kahneman y Vernon Smith ganaran el premio nobel de economia en el 2002,
que por sus grandes aportes en la ciencia econémica al poder modernizar
comportamientos no racionales, que claramente se apartan de la concepcion
neoclasica del homo economicus. Citando asi a Kahneman (1979) al afirmar
gue cuando elegimos no siempre lo hacemos objetivamente. Kahneman junto
a Amos Tversky, crearon la denominada teoria de las perspectivas (prospect
theory) segun la cual los individuos toman decisiones en entornos de
incertidumbre que pareciera que se apartan de los principios basicos de la
probabilidad. A este tipo de decisiones lo denominaron atajos heuristicos. Una
de las manifestaciones de los atajos heuristicos es la aversion a la pérdida. De
este modo, un individuo prefiere no perder 100 ddlares antes que ganar 100
dolares, lo cual supone una asimetria en la toma de decisiones (Oxa

Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya, Septiembre, p. 9).

Tras lo planteado por Kahneman y Tversky, Dan Ariely (2008) manifiesta su

interés por “introducir una novedad: los seres humanos son previsiblemente
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irracionales. Errores evidentes en las decisiones cotidianas no s6lo hacen
pensar en la necesidad de adjudicar el rétulo de irracionalidad; también, las
manifestaciones sistematicas de éstos hacen posible su respectiva prevision”.

(p.116)

Ariely (2008) menciona que:

La denominada “irracionalidad previsible” sujeta a los mencionados “efectos
contextuales”, tiene serias implicaciones en el bienestar cotidiano de las
personas y que no hace falta realizar juiciosos analisis para demostrar
aguella idea. Cuando los errores en las elecciones son de manera
sistematica, no es sensato esperar resultados adecuados. Y ese es
precisamente el objetivo que subyace a una decisidén. Obtener un resultado
Optimo que se adecue a las expectativas que motivan cualquier tipo de

eleccion (p. 116).

La importancia de la economia conductual y sus ocupaciones en la
irracionalidad consiste en que la capacidad de reconocer lo que nos separa
del ideal constituye una parte importante de la empresa de tratar de
conocernos realmente a nosotros mismos, y una parte, ademas, que promete

numerosos beneficios practicos. Comprender la irracionalidad es importante
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para nuestras acciones y decisiones cotidianas, y también para entender la
forma en que disefiamos nuestro entorno y las opciones que éste nos presenta
(Ariely, 2008, p. 17). Ante ello, Ariely (2008, p.116), Estrada & Gonzalez (2013,
p.18), Sarras B. & Hofmann V. (2009, p.26) y Thaler (2014) recalcan que
“fueron los estudios experimentales los que lograron abrir éstas nuevas luces
de como los comportamientos irracionales de los agentes econdmicos influyen

en la economia” (p. 303).

Oxa Gerdénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013), citan a Smith, V.

(2002) al exponer que:

La economia experimental aplica métodos de laboratorio para estudiar las
intenciones de los seres humanos en los contextos sociales gobernados por
reglas explicitas e implicitas (...) Generalmente podemos pensar en los
resultados experimentales (el orden final de la distribucién de recursos que
es observado y replicable) como la consecuencia de la conducta de toma
de decisiones individuales, determinados por el ambiente econémico y
mediado por el lenguaje y por las reglas de interaccion proporcionadas por

una institucién determinada (p. 9).
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La economia conductual nos demostré que las instituciones tienen una
enorme relevancia en la conducta de los agentes econdémicos ya que ‘“las
instituciones importan porque las reglas importan, y las reglas importan porque
los incentivos importan” (Dan Ariely, 2008, p. 121), como también “lo tienen
sus habitos, costumbres, cultura, etc. Los individuos son y actiian de maneras
muy diversas y hasta incluso en gran contradiccion, pero estas contradicciones
son necesarias ya que son el reflejo del ser humano” (Dan Ariely, 2008, p.

121).

Oxa Gerénimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013) sefialan que no
solo es la psicologia y la economia la que se suman a estudiar la conducta del
agente econdémico, también lo es ahora la neurociencia, que utilizando sus
técnicas de resonancia magnética, podemos saber precisamente como
funciona el cerebro de los individuos, en situaciones de decisiones
economicas, afirmando asi lo dicho por Dan Ariely (2008): “En mi opinion,
estudiar el comportamiento humano constituye un magnifico regalo, puesto
gue nos ayuda a comprendernos mejor a nosotros mismos y a comprender los

misterios cotidianos que afrontamos” (p. 10).

Avila & Bianchi (2015) afirma que:
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En la ultima mitad del siglo XX, el método fue conquistando poco a poco el
reconocimiento de muchos economistas, que pasaron a valorizar su
instumento en el test empirico de padrones de respuestas a estimulos
externos. Por ejemplo, economistas experimentales pasaron a analizar, en
condiciones proximas a las de un laboratorio, como los humanos se
comportan al repartir una parte de dinero con colegas andénimos. Fueron asi
capazes de detectar una serie de “anomalias” de la conducta humana, es
decir, respuestas incomunes, no esperadas, que no encontraban abrigo en
las clasificaciones convencionales. Mas recientemente, los experimentos
salieron de los laboratorios y pasaron a ser implementados en el propio
campo, con el objetivo de reproducir de manera fiel las condiciones vigentes
al mundo real. Logrando asi, herramientas utiles en la implementaciéon de

las politicas publicas mas adecuadas a la realidad (p. 15).

3.2.2.2 Teoria Perspectiva

Estrada & Gonzéalez (2013) expone lo siguiente:

La teoria prospectiva surge, como lo relata Daniel Kahneman en su libro
“‘Pensando Rapido y Despacio”, como una alternativa a la Teoria de la

Utilidad, desde el disefio de Bernoulli hasta la TUE (Kahneman, 2011). En
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este sentido, la Teoria Perspectiva busca explicar, a su manera, la toma de
decisiones entre alternativas sencillas con pagos monetarios Yy

probabilidades dadas (p. 20).

Citando a Kahneman & Tversky (1979), Estrada & Gonzalez (2013) afirman
que la teoria distingue dos etapas en el proceso de decision de los individuos.
En primera instancia, se encuentra la fase de preparacién, donde el individuo
organiza y discrimina entre las diferentes opciones que se le presentan para
facilitar la evaluacion y la eleccion de posteriores opciones. Esta primera fase
implica la aplicacion de una serie de operaciones que ayuden a determinar los
resultados y probabilidades de cada alternativa (p. 20). De acuerdo con los
hallazgos de Kahneman y Tversky, Estrada & Gonzalez (2013) muestran que
las inconsistencias encontradas en la TUE parecen generarse en la primera
fase, ya que el orden y certeza con las que puedan ser realizadas las
operaciones puede alterar las preferencias (Kahneman & Tversky, 1979).
Otros autores como Brennen, Rottenstreich y Sood (Brenner, Rottenstreich, &
Sood, 1998) respaldan esta hipotesis, presentando evidencia sélida de cémo
al agrupar alternativas se puede incentivar la comparacion, afectando el
atractivo de una opcién que era percibida muy positivamente en primera

instancia, luego, en la segunda fase, el individuo procederia, entonces, a
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evaluar cada una de las alternativas en funcion del resultado que haya arrojado
la fase de preparacion previa. En este punto, el individuo elegira aquella opcién

gue presente el valor mas alto (p. 21).

Estrada & Gonzalez (2013) citando a Kahneman & Tversky (1979), exponen

que:

Para una mayor precision en como los individuos deciden el valor mas alto,
Kahneman y Tversky crean una funcién de valoracion en los individuos que
describiria este proceso de una nueva forma. A través de esta funcién de
valoracion se puede describir cdmo son percibidas las alternativas por el

individuo al momento de decidir (p. 21).

3.2.2.2.1 Funcién de valoracion

Citando a Kahneman & Tversky (1979), Estrada & Gonzalez (2013)

describen lo siguiente:

La Teoria Prospectiva, en contraposicion a la TUE, posee una concepcion
del valor que implica evaluar las alternativas a partir de cambios de riqueza
o bienestar —ganancias o pérdidas—, y no a partir de valores finales. Como

bien relatan Kahneman y Tversky un mismo nivel de capital puede significar
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pobreza o riqueza para un individuo, dependiendo del status inicial de cada
uno de ellos. Es por esto que, para poder trabajar bajo este dominio,
Kahneman y Tversky asumen que los individuos establecen un punto de
referencia para evaluar “cuanto ganan o pierden” con cada alternativa (p.

22).

Los autores de la teoria de las perspectivas, Tversky y Khaneman (1983),
seflalan que las personas piensan en términos de ganancias, pérdidas y
resultados neutrales. Asi, proponen un andlisis psicofisico de ganancias y
pérdidas, y no en resultados totales, y este supuesto es lo que para considerar
el tratamiento de la eleccion riesgos dichos autores han llamado teoria de la
expectativa o perspectiva. Esta teoria busca explicar por qué las personas
sienten generalmente aversion al riesgo. Esto quiere decir, que las personas
prefieren un resultado seguro frente a un juego con una expectativa igual o

mayor (Rodriguez Quintana, 2012, p. 38).

Rodriguez Quintana (2012) describe lo siguiente:

La teoria sugiere que las personas evallan las perspectivas por la
expectativa del valor subjetivo de sus resultados en dinero. El valor subjetivo

es una funcién del dinero de curva céncava. En esta funcion, la diferencia
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entre los valores subjetivos de 200 euros y 100 euros, por ejemplo, es mayor
que la diferencia de los valores subjetivos entre 1200 euros y 1100 euros.
En el caso de las pérdidas, se busca el riesgo, es decir, se rechaza el
resultado seguro a favor de elegir un juego con expectativa menor o igual.
El valor subjetivo de una pérdida de 200 a 100, es mayor que el valor
subjetivo de una pérdida de 1200 y 1100, y haciendo una representacion
grafica de ambos casos juntos, tenemos una curva en forma de S (con
mayor pendiente para pérdidas que para ganancias). Un ejemplo aparece
en la figura 1, donde se asigna un mayor valor, en términos absolutos, a
una pérdida de 100 euros que a una ganancia de 120. Dado que la suma
algebraica de los dos valores es menor que cero, todo el que utilice este
mecanismo de decision rechazara el par de oportunidades A y B, aunque

su efecto neto sea un incremento de la riqueza de 20 euros (p. 38).
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Valor

V(120)

Pérdidas -100 Ganancias
120

V(-100)

V(P)

Figura 1. Funcion de Valor

Elaboracion: Tversky y Khaneman (1983)

Esta propiedad de generar mayor pendiente en la curva para pérdidas que
para ganancias se llama aversion al riesgo, expone Rodriguez Quintana
(2012), y hace que una pérdida de x unidades monetarias produzca mas
rechazo que atraccion a una ganancia de las mismas unidades monetarias. El
supuesto del rechazo al riesgo tiene gran importancia para la teoria
economica. La concavidad de los valores de las ganancias supone rechazo al
riesgo, mientras que la convexidad de los valores de pérdida supone busqueda
de riesgo. La mayoria de las personas prefieren la apuesta de perder 1000

(probabilidad de 0,85 de perder y 0,15 de no perder) cuya esperanza
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matematica es -0,85, que una pérdida segura de -800 (p. 39). Citando a Thaler
(1985), expone que la funcion de valor sugiere varias alternativas para

aumentar el atractivo de una ganancia y/o reducir el valor de las pérdidas:

- Descomponer las ganancias. Dado que la funcién de valor es céncava en
las ganancias, el total es mayor cuando una ganancia se descompone en la

suma de otras mas pequefias (p. 39).

- Combinar las pérdidas. La convexidad de la funcién de valor en la zona de
pérdidas implica que dos o mas pérdidas parecerdn menos dolorosas si se
combinan en una sola pérdida mayor en lugar de manejarlas de forma

diferente (p. 39).

- Compensar una pequefia pérdida con una ganancia mayor. La mayor
inclinacién de la funcion de valor en la zona de pérdidas, puede evitarse
siempre que sea posible combinar una pérdida con una ganancia mayor. Asi,
por ejemplo, una ganancia de 120 euros y una pérdida de 100 euros, si se
evallan por separado, producen un valor negativo. Sin embargo, el efecto de

la suma de las dos es positivo (p. 39-40).

- Separar las pequefias ganancias de las grandes pérdidas o efecto de

consolacién, que puede ayudar a explicar por qué algunos comerciantes
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ofrecen devolver una cantidad de dinero por la compra de sus productos (p.

40).

3.2.2.2.3 Aversibn a la pérdida

Rodriguez Quintana (2012) citando a Tversky y Kahneman (1983) expone

lo siguiente:

En muchas ocasiones se presentan opciones donde hay un riesgo de perder
y una oportunidad de ganar. Ejemplos de estas opciones es el caso de un
general en una guerra que considera una ofensiva y los politicos que han
de decidir si van a presentarse a las elecciones a un cargo, todos tienen
posibilidades de victoria o derrota. Por ejemplo, se plantea la siguiente
situacion: Se ofrece el juego de lanzar una moneda. Si la moneda muestra
cruz, pierde 100 euros. Si la moneda muestra cara, gana 150 euros. ¢Es

atractivo este juego? ¢ Aceptaria jugar? (p. 40).

Citando a Kahneman & Tversky (1979), Rodriguez Quintana (2012)
muestra que para el valor esperado del juego es positivo, porque se gana mas
de lo que se pierde. Sin embargo, a la mayoria de las personas, el temor de
perder 100 euros es mas intenso que la esperanza de ganar 150 euros. Esta

observacién, concluye que las pérdidas pesan mas que las ganancias, y es lo
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que se llama aversion a la pérdida. Para medir el grado de aversion a la
pérdida es necesario saber la ganancia minima que se necesita para decidir
jugar. Varios experimentos han estimado el ratio a la aversion en un promedio
entre 1,5 a 2,5 veces. Este ratio aumenta cuanto mayor sean las apuestas y
cesa cuando la pérdida es ruinosa. En el caso mixto de pérdidas y ganancias,
la posible pérdida pesa dos veces mas que la posible ganancia, como puede
comprobarse comparando las pendientes de la funcion del valor de pérdidas y
ganancias. En el caso desfavorable, el curso de la curva del valor provoca la
busqueda del riesgo. El malestar de perder 900 euros es mas del 90 por ciento

del malestar por perder 1.000 euros (p. 40).

3.2.2.2.4 Sesgos Cognitivos

Rodriguez Quintana (2012) muestra lo siguiente:

Un sesgo 0 prejuicio cognitivo es un efecto psicoldgico que produce una
desviacion en el procesamiento de lo percibido, lo que lleva a una distorsion,
juicio inexacto, interpretacion ilégica, o lo que se llama en términos
generales irracionalidad, que se da sobre la base de la interpretacién de la
informacion disponible, aunque los datos no sean l6gicos o no estén

relacionados entre si. La existencia de sesgos cognitivos surge como
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necesidad evolutiva para la emision inmediata de juicios, que utiliza nuestro
cerebro para asumir una posicion rapida ante ciertos estimulos, problemas
o0 situaciones, que debido a la incapacidad de procesar toda la informacion
disponible se filtra de forma selectiva o subjetiva. Si bien nos pueden
conducir a errores que pueden ser graves, en determinados contextos
conducen a acciones mas eficaces o permiten adoptar decisiones mas

rapidas cuando la inmediatez es el mayor valor (p. 42).

e Tipos de sesgos cognitivos:

Rodriguez Quintana (2012) expone que los sesgos cognitivos se tratan de
un conjunto de fenébmenos, en general, estudiados por la psicologia cognitiva,
todos con soporte empirico, y que no debe ser confundido con lo que
comunmente se entiende como "prejuicio”. Asi, mientras un prejuicio social
(por ejemplo, cualquier forma de sexismo) se atribuye a un apasionamiento
subjetivo y consciente a favor o en contra de algo sin que existan argumentos
suficientes para sustentar esta posicion (en tal caso, mas bien, objeto de
estudio de la ética), un prejuicio cognitivo es un fendmeno psicologico
principalmente involuntario que sesga el procesamiento de la informacion
(como la tendencia inconsciente y generalizada a entender un precio de 9.999

euros como inferior a 10.000 euros, cuando la diferencia es practicamente
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irrelevante a la hora de pagar). Se trata de tendencias y comportamientos

inconscientes que nos condicionan al intentar analizar la realidad (p. 42-43).

- Sesgo de confirmacion:

Rodriguez Quintana (2012) muestra que el sesgo de confirmacion:

Consiste en la tendencia a buscar o interpretar la informacion de manera
gue confirme las ideas preconcebidas. El efecto es mas fuerte en
publicaciones con contenido emocional y en creencias firmemente
enraizadas. Por ejemplo, al leer acerca de politicas sobre armas, la gente
por lo general prefiere las fuentes que afirman sus posturas ya existentes.
También tienden a interpretar que las pruebas ambiguas apoyan su postura

existente (p. 46).

El término "sesgo de confirmaciéon" fue acufiado por el psicélogo inglés
Peter Cathcart Wason. En un experimento publicado en 1960, desafié a los
sujetos a que identificaran una regla que aplicaba en tres nimeros. Al principio,
se les dijo que (2, 4, 6) cumplia con la regla. Asi los sujetos podian crear sus
propias series y el investigador les confirmaba si la serie cumplia o no con la

regla (Rodriguez Quintana, 2012, p. 46).
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Aunque la regla ciertamente era sencilla (“cualquier secuencia creciente”),
los sujetos encontraron grandes dificultades para averiguarla, decantandose
con frecuencia por reglas mucho mas complejas, como “el numero del medio
es la media del primero y el ultimo”. Los sujetos parecian probar Unicamente
ejemplos positivos, con secuencias que cumplian con su hipotética regla. Por
ejemplo, si consideraban que la regla era “cada numero es dos unidades
mayores que su predecesor”, creaban series que cumplieran esta regla, como

(11, 13, 15) en lugar de secuencias como (11, 12, 19), que no la cumplirian.

Wason acepto el falsacionismo, segun el cual una prueba cientifica de una
hipétesis es un intento serio de falsearla. Interpretd que sus resultados
mostraban una preferencia por la confirmacién sobre la falsacién, acufiando el

término “sesgo de confirmacion”.

A continuacién, Rodriguez Quintana (2012), describe algunas

consecuencias del sesgo de la confirmacion:

En las finanzas: el sesgo de confirmacién puede llevar a los inversores a
sobre confiarse, ignorando pruebas de que sus estrategias les haran perder
dinero. En estudios de mercados de valores politicos, los inversores lograron

mayores beneficios cuando se resistieron al sesgo. Por ejemplo, los
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participantes que interpretaron la actuacion de un candidato en un debate de
manera neutral tenian mas posibilidades de obtener beneficios. Para combatir
el efecto del sesgo confirmatorio, los inversores pueden tratar de adoptar el
punto de vista contrario "por el propésito de discutir’. En una técnica, los
inversores imaginan que pierden sus inversiones y se preguntan a si mismos

por qué podria ocurrir esto (p. 48).

En la autopercepcion: los psicologos sociales han identificado dos
tendencias en la forma en que las personas buscan o interpretan la
informacion sobre si mismos. La autocomprobacién es el camino para reforzar
la autopercepcion existente y la automejora el camino para buscar una
retroalimentacion positiva. Ambas se sirven de sesgos de confirmacién. En
experimentos en los que las personas reciben observaciones que entran en
conflicto con su autopercepcion, es menos probable que presten atenciéon o
gue las recuerden que cuando se les dan observaciones de
autocomprobacién. Reducen el impacto de tal informacion interpretandola
como poco fidedigna. Experimentos similares han demostrado una preferencia
por la retroalimentacion positiva y por las personas que la dan sobre las que

dan una negativa (p. 48).
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3.2.3 Atributos que influyen en la decisioén del consumidor

3.2.3.1 El color como influencia en las decisiones del consumidor

El color indiscutiblemente es un elemento esencial en los procesos
comerciales. Mediante él se puede comunicar informacién acerca de la calidad
o precio de un producto. Hace mas de 200 afos, Johan Wolfgang Von Goethe
propuso en su libro “Teoria de los colores” (1810/1967), que ciertos colores
tenian la capacidad de incidir sobre nuestras emociones; es asi, que Alvarez

Lara (2011) menciona:

En el Reino Unido el color blanco es percibido como algo malo o de baja
calidad citando a Kerfoot (2003) o en Estados Unidos los colores oscuros
son asociados con la riqueza y valor, motivo por el cual muchos articulos de
lujo los podemos encontrar sus empagues en tonalidades negras y grises
oscuras; tal parece que las casas de moda de mayor prestigio han
encontrado una alta relacion en la asociacion de estos colores con sus
productos, puesto que en su gran mayoria, marcas como Dolce & Gabbana,
Versace y Prada utilizan en sus empaques estas tonalidades para destacar
sus marcas como articulos de una alta gamma tecnoldgica o categoria de

lujo (p. 229).

42



En lo que respecta a los productos alimenticios, segun estudios realizados,
Alvarez Lara (2011), confirma que los consumidores suelen deducir el sabor
del producto en base al color que este presenta, inclusive por encima de otras
fuentes de informacion que se presente como en las etiquetas o empaques,
esto puede facilmente deducirse cuando se presentan imagenes del producto
gue contiene a través de su empaque citando a Downhamn (2000); y que el
manejo del color debe hacerse en una forma cuidadosa (p. 229-230), “tal es el
caso de los productos transparentes donde la ausencia una gama cromatica
puede ser relacionada con ligereza o pureza, pero también puede ser percibido
como un producto de baja calidad e inclusive llevar al fracaso” (Alvarez Lara,
2011, p. 230). También es importante mencionar que los colores tienen una
fuerte asociacion con algunas categorias de productos (Cheskin, 1987); por

ejemplo, Alvarez Lara (2011) muestra que:

En Estados Unidos el color rojo estd asociado en la mente de los
consumidores con los juguetes, pizzas, y carne, asi como el (color) plata
presenta una fuerte asociacién a los productos lacteos; el verde a los
productos saludables, el rosa a productos cosméticos y las mufiecas Barbie.
Aunque hacer uso del color con una asociacién simbdlica acorde a la

categoria del producto que se trate, puede ser una ventaja competitiva, el
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romper con el codigo puede ser un factor diferencial para nuestro producto,
puesto que puede llevarnos al éxito como lo hizo en el afio de 1998 la
empresa Apple y su iMac Turquesa, cuando el mundo informatico se estaba
acostumbrado a asociar el mundo tecnolégico con colores sobrios como el
negro y gris en su categoria, irrumpié la monotonia de la categoria
presentando un producto que rompia con su esquema en cuanto a la gama
cromatica, haciendo del producto un éxito total en su categoria con 800 000
unidades vendidas en menos de 5 meses, lanzando posteriormente 5
colores al afio siguiente, marcando una tendencia que muchos seguirian.

(p. 230)

Los colores pueden estar asociados no sélo a categorias de productos,
también pueden estar relacionados con eventos o celebraciones, a nivel
Global el rojo suele estar asociado con la Navidad y Afio nuevo, pero también
solemos asociarlo con el Amor junto con el color rosado, basta con mirar en
los aparadores al acercase el 14 de febrero para notar que las tiendas se visten
de ambos colores para dar paso al amor. Alvarez Lara (2011) afirma lo

siguiente:

En nuestro pais existe una fuerte asociacion simbolica del color Amarillo y

Morado en la religién, podemos encontrar que esta gama de colores es
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fuertemente utilizada por la iglesia Catdlica, en celebraciones como la
Semana Santa podemos ver vestidas nuestras calles con el color morado o
en las celebraciones de dias de muerto cuando los panteones se tornan
amarillos por el colorido de la Flor de Cempasuchil y el morado de la flor de
muerto, por lo que dichas tradiciones tienen también una fuerte influencia
por un colorido que dan contexto a una preferencia en el uso de ciertos
colores por categoria. El color organico por asociacion con la naturaleza es
el Verde, que en conjuncion con el color de la tierra, el café ha dado contexto
al desarrollo de una cultura ecoldgica, donde el tener cuidado por nuestro
planeta y sus recursos naturales se ha convertido en la adopcion de una
cultura “verde”, es decir en pro de la ecologia, es alli donde muchos
productos han optado por el uso de estas tonalidades como distintivos de
esta clasificacion, vendiendo una cultura organica y ecoldgica a través de la
asociacién cromatica. Por otra parte colores como el azul y turquesa son
asociados con un estado de relajacién, paz y armonia citando a Roberts
(1949) por lo que articulos que buscan asociar dichas propiedades a sus
productos optan por esta tonalidad cromatica, sobre todo en el categoria de
articulos de spa y belleza han optado por esta tendencia cromatica como

un icono que identifique o dote en sincronia con las propiedades del color a
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su producto, asi como la industria farmacéutica optado por la pureza y
limpieza del blanco como una forma de identificacion, de las propiedades o
bondades de sus productos, es por ello que en el mercado farmacéutico,
mayoritariamente encontramos empaques de productos en esta gamma,
puesto que su utilizacion nos remite directamente a la purificacion o
sanacion esperada por medio una asociacion simbolica con las propiedades

del color. (p. 230-231)

También menciona que por afios se ha dicho que los colores de los
alimentos por excelencia han sido el Rojo, Amarillo y Naranja rescatando la
afirmacion de Singh (2006), puesto que se estimula el apetito a través de su
uso; es por ello que cadenas de restaurantes de comida como Mc Donalcs y
Vips, entre otros, ocupan tal distintivo en sus interiores como parte de una
estrategia para despertar el apetito por medio del color (Alvarez Lara, 2011, p.
231). Es asi como encontramos un fuerte impacto del color sobre nuestras
decisiones de consumo de los individuos, puesto que intrinsecamente
objetivos mercadolégicos previamente han sido adheridos por medio del color,
escogemos colores en los objetos que portamos como una forma de

exteriorizar nuestra personalidad, tal como si se tratase de una forma de
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proyectar nuestra imagen puesto que nuestras elecciones tendran un impacto

en nuestra socializacion.

3.2.3.2 El aroma del ambiente como influencia en las decisiones del

consumidor

Ordofiez & Calle Vasquez (2015) sefalan que:

El olfato es el segundo sentido quimico, ayuda a identificar los alimentos y
evitar los que no son apropiados para comer, debido a que la papila
gustativa en la lengua solo puede distinguir cualidades como: dulce, agrio,
amargo y salado. Los olores tienen la peculiar capacidad de evocar
recuerdos, que parecen han ocurrido en el pasado distante y aunque las
personas pueden discriminar entre varios miles de olores diferentes, se

carece de un buen vocabulario para describirlos, citando a Carlson (2007).

(p. 22)

Los olores pueden evocar reacciones emocionales fuertes, la asociacién de
la fragancia y la emocién es una respuesta de los receptores olfativos estan
conectados directamente al sistema limbico, que se cree que es el asiento de
las emociones. Sensaciones olfativas se retransmiten a la corteza, donde se

produce el reconocimiento cognitivo, sélo después de que las partes mas
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profundas del cerebro han sido estimuladas. Por lo tanto, en el momento en
gue nombramos correctamente un olor particular como, "vainilla®, el olor ya se
ha activado el sistema limbico, desencadenando respuestas emocionales mas

profundas. (Aviles Ordofiez & Calle Vasquez, 2015, p. 24).

Son varios los procesos que ocurren en nuestra mente al percibir un aroma
y que afectan el comportamiento del ser humano, es asi que Aviles Ordofiez
& Calle Vasquez (2015) citando a otros autores muestran los factores que se
influyen al percibir un aroma de la siguiente manera: la percepcion consiste en
la captacion de un estimulo externo a través de un érgano sensorial, lo
identifica y diferencia de otros, y crea una representaciéon mental y significado
del mismo (Braidot, 2009); la sensacion es la interpretacién y representacion
subjetiva que hace el individuo de un aroma segun diversas variables
individuales y sociales o culturales que haya vivido, es la respuesta a un
estimulo (Alvarez del Blanco, 2011); la emocion es impulso para actuar, ligado
a un estimulo especifico; la asociacion de ideas se refiere a significados
generados en la mente de los consumidores con respecto a hechos,
situaciones, actividades que suceden a su alrededor, que se almacenan en la
memoria; la impronta es una conexién combinada resultante de la experiencia

con la emocién correspondiente al entender o aprender por primera vez un
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concepto 0 una cosa y que genera una imagen mental o un significado
relacionado con la misma y que se marca en la mente del consumidor; la
recordacion esta ligada a la memoria, en este caso la olfativa, considerada de
larga duracién y que esta influenciada por un nimero de factores y respuestas

(Gomez Ramirez, 2012).

Aplicandolo al olfato, cuando el individuo percibe el aroma lo primero que
tiene segun Aviles Ordofiez & Calle Vasquez (2015) citando a Gomez Ramirez
(2012), es una sensacion, que posteriormente genera una emocion, y ésta
unas asociaciones mentales del aroma que en este caso se asignan a una
identidad de marca, y finalmente genera una conducta. Posterior a esta
conducta, genera una huella que esta presente toda la vida del individuo en su
cerebro y por lo tanto condiciona los procesos de pensamiento y sus acciones
futuras. Se puede afirmar que un aroma revive estas asociaciones mediante
simbolismos que cuentan con un significado particular para cada individuo. (p.

26)

De ésta manera Aviles Ordofiez & Calle Vasquez (2015) definen que el
aroma “Es la fragancia del alimento que permite la estimulacion del sentido del
olfato” (p. 27); mostrando también la existencia de tres tipos de aromas citando

a Lannini (2010): identificativos: denominados también odotipos o logos
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olfativos, son aromas identificativos de la marca, que sera recordada por ese

olor que ha sido creado; asociativos: sin ser directamente identificativos de una

marca o empresa se han seleccionado por existir una asociacion subjetiva con

la actividad comercial; reproductivos: reproducen con exactitud la esencia del

producto en cuestion e incluso lo mejoran para potenciar su consumo.

3.3 Marco referencial

Ramos Dominguez (2015) a través de su investigacion doctoral
“‘Analisis de las preferencias del turista mediante analisis conjunto: el
caso de Tenerife” tuvo como propdsito comprobar la bondad de
aplicacion de la técnica estadistica del Andlisis Conjunto en la medicion
de las preferencias del turista, afirmando la aplicabilidad de la técnica
Analisis Conjunto y su bondad en la definicion de la estructura de
preferencias de los turistas hacia los atributos de un determinado

destino turistico.

Estrada & Gonzalez, (2013) en su tesis doctoral: “Irracionalidad
Econdmica y Efecto del Marketing en las decisiones de Consumo de los
Individuos: Un Enfoque Experimental” a través de 123 sujetos

experimentales, cuyo objetivo principal fue determinar si la existencia
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de promociones o estrategias publicitarias del marketing podian causar
algun efecto en las decisiones de consumo de los individuos;
especificamente cuando estas promociones generan la presencia del
efecto marco descrito por Kahneman y Tversky, demostraron que los
resultados tanto del andlisis de frecuencias y los modelos probit,
sugirieron la violacion del principio de racionalidad, bajo el efecto marco
permitieron ver que, ciertamente, existe una variacion en las decisiones
de consumo. Aclarando que, si bien la teoria neoclasica y, en general,
la teoria econdmica desde sus inicios ha utilizado el supuesto de
racionalidad de los individuos como un supuesto simplificador de la
realidad para poder resumir la informacion y tratar con mayor
especificidad las variables, los resultados de Kahneman & Tversky
(1979), Ariely (2008), Wade, (2004) y de este trabajo muestran las fallas
al incorporar informacién sobre las preferencias y el supuesto de
racionalidad en los modelos econdémicos; y que, sin animos de
desacreditar los hallazgos de una academia que por afos ha
establecido las bases de la teoria econdmica, los resultados apuntan
hacia la necesidad de un cambio en la forma en la que se incorpora o

recolecta la informacion acerca de la realidad para ser tratada en
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modelos. Es por ello, que el trabajo realizado tuvo el propdsito, no de
desestimar los hallazgos de la teoria econdmica, sino de demostrar
como bien ha hecho la escuela conductual, que la rigurosidad al aplicar
el supuesto de racionalidad, no solo no recolecta informacion que es
necesaria, sino asume un comportamiento que no existe en la mayoria
de los individuos”. Concluyendo que con dicha investigacién no querian
sugerir una superioridad tedrica del marketing, sino recomendar la
utilizaciéon de estudios y modelos utilizados por este campo para incluir
mejor la informacién en los modelos que respectan a las teorias de toma

de decision (p. 85-86).

Ariely, (2008) en su libro “Las Trampas del Deseo. Como controlar los
impulsos irracionales que nos llevan al error” demostré a través de
diversos experimentos (20-30 sujetos experimentales), que las
decisiones economicas son irracionalmente previsibles y éstas
obedecen a las “fuerzas ocultas” (efectos contextuales, influencias
irrelevantes del entorno inmediato, emociones irrelevantes) de las
cuales no se son conscientes, o por lo menos no son consideradas
relevantes en la consecucidon de una elecciéon. Comprobando asi “la

falacia de la oferta y la demanda”; que, en contraposicion a la economia
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estandar, la demanda es un acontecimiento enteramente dependiente
de la fijacion en ocasiones arbitraria de los precios por parte de la

dindmica misma de la oferta (p. 118-119).

Thaler, (2014) en su artculo “From Homo Economicus to Homo
Sapiens” concluye que todo su trabajo puede ser resumido de manera
muy sencilla, pronosticando que el Homo Economicus evolucionara en
el Homo Sapiens. Esa prediccion no debe ser extravagante. Afirmando
que, parece légico que, basar modelos econémicos descriptivos en
concepciones mas realistas de agentes econémicos es algo destinado
a aumentar el poder explicativo de estos modelos. Aun asi, un
economista conservador puede (emocionalmente) burlarse diciendo:
“Si esta fuese una mejor manera de hacer Economia, jya estariamos
haciéndolo de esa forma!” ; Por qué no son todas mis predicciones ya
verdad? ¢Y por qué debo esperar que las cosas cambien? Una razon
por la que la Economia no inicié de esa manera es porque los modelos
conductuales son mas dificiles que los modelos tradicionales. Construir
modelos de agentes racionales y sin emociones es mas sencillo que
construir modelos de seres humanos emocionales y cuasi-racionales.

Sin embargo, cada generacion de cientificos construye sobre el trabajo
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de la generacion anterior. Teoremas que eran muy dificiles de probar
hace veinte afios hoy se encuentran en los conjuntos de problemas que
les son planteados a los estudiantes de grado. Al volverse los
economistas mas sofisticados, su habilidad para incorporar los
hallazgos de otras disciplinas, como la psicologia, mejora.
Simultaneamente, el investigador espera que los nuevos académicos
de otras disciplinas puedan por la Economia aquello que los psicologos
cognitivos, como Kahneman y Tversky, han hecho ya: ofrecer Utiles
hallazgos y teorias que son relativamente sencillas de incorporar a
modelos econdémicos. Thaler, cerrd con un prondstico muy seguro,
asegurando que: “Si algunas de sus predicciones acerca del futuro de
la Economia se hacen realidad, seran los jovenes economistas los que
habran hecho el trabajo. (Los economistas viejos, como yo, no pueden
aprender nuevos trucos mejor que los perros). Algunos de los jovenes

economistas ya estan en el horizonte. Otros les seguiran” (p.306).

Oxa Geronimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya, (Septiembre 2013) a
través de su investigaciéon “Vientos Conductuales de la Economia” cuyo
objetivo fue exponer la verificacion y validacion de los tres factores

conductuales del homo economicus. Racional, Egoista y Maximizador
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(R.E.M.) en el contexto local y actual mediante el experimento
denominado “juego del ultimatum”, agregando ademas el estudio del
factor género y del factor religioso como parametros de diferencia
conductual, determinando asi; que la conducta R.E.M. se refuta en la
mayoria de los casos, obteniéndose asi en los agentes econdmicos una
conducta que implica una presencia de algiin componente emocional o
valoracion ética que no es considerada en los supuestos de la
economia convencional; cuyo analisis de la informacién fue realizado
mediante el analisis de componentes principales, la estimacion kernel,

los modelos logit, probit y la inferencia bayesiana (p. 27-28).

Sarras B. & Hofmann V., (2009) en su investigacion de pre-grado “Costo
cero o free cost, como precio especial y su efecto en la eleccion de
compra de los consumidores en Chile”, con 30 sujetos experimentales,
concluyeron que el consumidor, muchas veces, presenta
comportamientos que divergen de manera absoluta, de lo que plantea
la Teoria Economica Clasica. En éste caso, cuando el valor de los
productos que ofrecian en sus experimentos, se hacian $0, la tendencia
era diferente. Los productos gratis, generalmente presentaban las

mayores demandas de los consumidores (la Unica vez cuando el precio
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cero no obtuvo la mayor demanda fue cuando el valor del chocolate
Rocklets fue de $-10), incluso cuando la diferencia entre costo-beneficio
era menor que un producto con precio positivo, lo cual indicd, que
existen factores adicionales que provocan las reacciones indicadas, por
lo mismo, plantearon los siguientes factores sicolégicos como posibles
causas de ésta tendencia: Normas sociales, Dificultad de mapeo y
Afecto; determinando el Afecto como una causa fundamental de lo que
ocurre con el precio cero. De éste modo, muchas veces los
consumidores, a pesar de analizar diversas alternativas, y de observar
otras como mas convenientes en cuanto a diferencias costo beneficio,
el hecho de que un producto valga $0, implica de por si, un atractivo

individual e independiente de las demas (p. 51-52).

Noriega Aguilar & Paredes Infantas (2014) a través de su investigacion
de pre-grado, descriptiva: “Influencia del Nueromarketing en los niveles
de compra del consumidor del Centro Comercial Real Plaza en la
ciudad de Truijillo en el afio 2014” para optar el titulo de Licenciado en
Administracion; cuya muestra fue de 323 clientes, determinaron que el
47% de los clientes del Centro Comercial Real Plaza manifiestan que

los colores, aromas y sonidos que se presentaron en los puntos de
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ventas influenciaron al momento de tomar su decisiébn de compra,
manifestando asi que el 84% de los encuestados en el Centro
Comercial Real Plaza manifestaron que tuvieron un incremento en su

nivel de compra (p. 57-58).

Alvarez Lara (2011) en su investigacion cuasi experimental sobre la
“Influencia del color en las preferencias de los consumidores”, concluye
que al buscar una relacion directa de influencia entre el color y la
preferencia de los consumidores, motivo por el cual solicité a un grupo
de 50 individuos con caracteristicas pictograficas, demogréficas y
sociogréficas semejantes, a que seleccionaran entre un grupo de
objetos simulando intencién de compra. Se encontré una asociacion
entre el uso del color y la categoria del producto como un factor de
influencia en la intenciéon de compra (en lo que respecta a los articulos
de origen orgéanico el 66.6% de las respuestas dieron positivas en la
intencion de compra por los articulos de empaque y envase verde, 70%
de aceptacion en articulos relativos al amor en empaques y envases de
color rojo y 61,5% el uso del color negro para articulos de lujo).

Afirmando asi; la influencia del color en las decisiones de compra.
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PuroMarketing (2015), muestra que en una tienda de comestibles de
Nueva York se tomé la decision de utilizar olor a chocolate para el
pasillo de ollas, y de romero en el pasillo del pan, consiguiendo
aumentar las ventas un 7%. Lo mismo que en otro establecimiento
americano, donde el aroma del talco se evidenciaba en el pasillo de los
bebés, y de coco, en la secciébn de moda de bafio. Otra técnica a
implementar fue la de utilizar durante los dias festivos esencias que
recreaban el olor a galletas, chocolate o hierbas frescas recreaban una
placentera sensacion de bienestar que mejoraba la experiencia de

comprayy, con ello, los niveles de satisfaccion del cliente.

Zambrano Leyton & Armijos Yagual (2015) a través de una
investigaciéon de nivel descriptiva titulada: “Analisis del marketing
olfativo como estrategia de promocion utilizada para influir en la
decision de compra en la tienda de ropa EPK en el Centro Comercial
Maal del Sol”, cuya muestra fue de 299 clientes, concluyen afirmando
gue el aplicar un olor especifico agradable previamente aceptado y
conocido por los clientes da como resultado que éste desee regresar a
la tienda, lo que traeria beneficios econémicos para la misma (p. 77-

78).
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CAPITULO IV

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

4.1 Tipo de investigacién

La presente investigacion es de tipo cuasi experimental, ya que, esta
investigacion esta basada en las ciencias sociales (preferencia del
consumidor); de nivel descriptivo relacional para un mejor entendimiento de

los resultados y en funcion al tiempo es un estudio trasversal.

4.2 Poblacion y muestra

4.2.1 Poblacion

Esta investigacion se llevo a cabo en la ciudad de Tacna, en la J. V. Millard
Fuller en el afio 2016, contando con una poblacion de 393 habitantes (INEI,

2016).

4.2.2 Tamafio de muestra

Para esta investigacion de tipo cuasi experimental los sujetos de

investigacién son de total manipulacion del investigador, para lo cual se tomé



como muestra representativa a 30 sujetos de investigacion (consumidores de
café pasado), estando esta muestra dentro del rango para la validacion de
dicha investigacion respaldada por el teorema del limite central, la cual
establece que si la distribucidon de la poblacién es simétrica (pero no normal),
se vera que surge la forma normal observandose las caracteristicas de

normalidad (Juan, Sedano y Vila, 2002).

4.3 Materiales y métodos

4.3.1 Materiales

Los materiales para llevar a cabo esta investigacion fueron los siguientes:

v Cartillas para el test

v Lapiceros

v' Tazas de colores (rojo, verde, negro)

v’ Cartillas para los precios

v Aromas artificiales

v' Servilletas
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v Vasos

v" Cucharitas

v Azucareras

v' Termos

v’ Cafeteras

v' Teteras para café

v’ Café

v Agua

v' Equipo de ayuda

v' Computadora

v" Programas estadisticos

4.3.2 Métodos

La metodologia de la investigacion fue a través del modelo de analisis

conjunto, Wilkie & Pessemier (1973) abordan los modelos multi-atributo para
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analizar el proceso de eleccion del consumidor. Estos modelos (multi-atributo)

pretenden explicar de qué manera los consumidores forman sus preferencias

ante los productos y servicios, y se basan en el principio de que la percepcion

de los consumidores influye sobre esas preferencias. Para ello primeramente

el modelo de andlisis conjunto disefia un plan ortogonal dando como resultado

nueve perfiles o tarjetas (combinaciones de los atributos), luego el modelo

explica las preferencias de los sujetos de investigacion a partir de dos

principales estrategias:

La Estrategia Composicional, que consiste en preguntar a los sujetos cual
es la importancia de cada atributo (preferencias expresadas). Se pretende
estimar la utilidad global de diversas configuraciones de un producto o

servicio.

La Estrategia de Descomposicién, que recurre a una tarea de
ordenamiento de estimulos (reales o simulados a través de perfiles
completos), resultando en una estrategia de mayor realismo o validez
ecoldgica. Es precisamente en este ambito que surge el Andlisis Conjunto
como metodologia que estima los pardmetros o utilidades parciales

asociadas a cada nivel de atributo. Abarca las preferencias de los

62



consumidores y se centra en la importancia de la configuracion de los

niveles de atributo en la evaluacion final de un producto.

Para ello el modelo implica el uso de las habituales escalas de Likert (de 1 a
51 a 7; 0 a 10) para la obtenciébn de los valores de los sujetos de
investigacion, ya que, resulta especialmente util emplearla en situaciones en

las que queremos que la persona matice su preferencia.

63



CAPITULO V

TRATAMIENTO DE LOS RESULTADOS

5.1 Técnicas utilizadas en la recoleccién de informacion

Las técnicas aplicadas en la recoleccion de informacion para el desarrollo
de esta investigacion estuvieron de acuerdo al padron que el tipo de
investigaciéon sefala, con la libertar de seleccionar a los sujetos de

investigacion.

A continuacion, se expone como se llevd a cabo la recoleccion de

informacion:

1° Se seleccion6 a los sujetos de investigacion provenientes de distintos

sectores de la ciudad, asegurandonos de su preferencia por el café pasado.

2° Se procedi6 a la entrega de las tarjetas de observacién; no sin antes dar

una breve explicacién de cémo llenar dichas tarjetas e indicaciones generales.

3° Se condujo a los sujetos de investigacion a los ambientes preparados para

la degustacion del café pasado (Ver anexo 3).



4° Finalmente al término de cada degustacion se pidi6 a los sujetos de
investigacion beber un poco de agua para una mejor apreciacion de las tazas
de cafés posteriores y seguidamente procedian a llenar la tarjeta de

observacion (por taza de café) marcando su grado de preferencia.

5.2 Instrumentos de medicion

El instrumento de medicion utilizado para la recoleccidon de informacion en
esta investigacion fue la tarjeta de observacién, en donde se presentd los
nueve perfiles como resultado del plan ortogonal que presenta el modelo de
analisis conjunto, y para ello, dicho modelo es acompafiado de la escala de
Likert, por ser de uso mas amplio en encuestas para la investigacion,
principalmente en ciencias sociales; donde se present6 una valoracion del 1 al
5; donde 1 representa “me desagrada mucho”, 2 representa “me desagrada
poco”, 3 representa “ni me desagrada ni me agrada”, 4 representa “me agrada

poco” y 5 representa “me agrada mucho”. (Ver anexo 2)

5.3 Resultados y discusién

A continuacién, se presenta los resultados de la investigaciéon y la discusion

de ellos.
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5.3.1 Resultados

5.3.1.1 Identificar el color en la presentacion de café pasado de mayor

preferencia para el consumidor.

Tabla 2: Utilidad del color

Estimacién de utilidad Error estandar
Colordetaza Rojo 0,167 0,162
Negro -0,167 0,162
Verde 1.110E-16 0,162
(Constante) 3,244 0,303

Fuente: Elaboracién propia

A través del andlisis conjunto se obtuvo la utilidad de los niveles de cada
factor externo seleccionado, en la cual, vemos que del factor externo “color de
taza”, el color rojo (0,167) genera una mayor utilidad respecto al color negro (-

0,167) y al color verde (-0,00).

66



5.3.1.2 Identificar el precio del café pasado de mayor preferencia para el

consumidor.

Tabla 3: Utilidad del precio

Estimacion de utilidad Error estandar
Precios 1 -0,322 0,140
4 -0,644 0,281
10 -0,967 0,421

Fuente: Elaboracion propia

En el caso del atributo “Precios”, vemos que mientras menor sea el precio

mayor es la utilidad que presenta.

Tabla 4: Coeficiente de regresion lineal del atributo “precio”

Coeficiente B
Estimacion
Precios -0,322

Fuente: Elaboracion propia

Esta tabla muestra los coeficientes de regresion lineal para los que se han
especificado los factores como linear, en esta investigacion, se especificé para
el atributo “Precios” denominarse como linear, lo que generd determinado

coeficiente de -0,322 para asi obtener la utilidad total de los diferentes perfiles.
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Tabla 5: NUmero de inversiones

Atributo  Precios 7
Aromas 0
Colordetaza 0

Fuente: Elaboracion propia

Como parte de los resultados del andlisis conjunto, nos muestra también
que, para este caso, el 23.3% (casi un cuarto de los sujetos de investigacion)

estan dispuestos a pagar el precio maximo por el café adquirido.

5.3.1.3 Identificar el aroma en el ambiente de mayor preferencia para el

consumidor de café pasado.

Tabla 6: Utilidad del aroma

Estimacion de utilidad Error estandar
Aromas Café -0,278 0,162
Chocolate 0,111 0,162
Sin aroma 0,167 0,162
(Constante) 3,244 0,303

Fuente: Elaboracion propia

El atributo “Aromas” obtuvo las siguientes utilidades: el aroma a café
presenta una utilidad negativa de -0,278, mientras que en el caso de aroma a

chocolate y al aroma natural ambas de manera positiva (0,111 y 0,167).
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5.3.1.4 Determinar la influencia de atributos: color, precio y aroma sobre

la preferencia del consumidor de café pasado.

Para ver si realmente determinados atributos influyen en las preferencias
del consumidor de café pasado el modelo de analisis conjunto primeramente
disefi6 a través de un disefio ortogonal con nueve perfiles (tarjetas)
combinando todos los atributos externos que se le atribuyeron al producto

obteniendo lo siguiente:

Tabla 7: Disefio ortogonal

ID de tarjeta Color Precio Aroma
1 1 verde 10 Café
2 2 rojo 4 Natural
3 3 verde 1 Natural
4 4 rojo 10 Chocolate
5 5 negro 10 Natural
6 6 verde 4 Chocolate
7 7 negro 4 Café
8 8 negro 1 Chocolate
9 9 rojo 1 Café

Fuente: Elaboracion propia

Esta tabla nos muestra las combinaciones (perfiles) de los atributos con sus

respectivos niveles, como resultado del plan ortogonal:
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Perfil 1: café pasado servido en taza de color verde, a un precio de s/. 10.00 y

con aroma extra en el ambiente de café.

Perfil 2: café pasado servido en taza de color rojo, a un precio de s/. 4.00 y con

aroma natural.

Perfil 3: café pasado servido en taza de color verde, a un precio de s/. 1.00 y

con aroma hatural.

Perfil 4. café pasado servido en taza de color rojo, a un precio de s/. 10.00 y

con aroma extra en el ambiente de chocolate.

Perfil 5: café pasado servido en taza de color negro, a un precio de s/. 10.00 y

con aroma hatural.

Perfil 6: café pasado servido en taza de color verde, a un precio de s/. 4.00 y

con aroma extra en el ambiente de chocolate.

Perfil 7: café pasado servido en taza de color negro, a un precio de s/. 4.00 y

con aroma extra en el ambiente de café.

Perfil 8: café pasado servido en taza de color negro, a un precio de s/. 1.00 y

con aroma extra en el ambiente de chocolate.
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Perfil 9: café pasado servido en taza de color rojo, a un precio de s/. 1.00 y con

aroma extra en el ambiente de café.

5.3.1.4.1 Perfil 1

33%

27% 27%

13%

Me agrada poco Me agrada mucho Ni me desagrada ni me Me desagrada poco
agrada

Figura 2: Distribucion de frecuencia del perfil 1

Fuente: Elaboracién propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de
investigacion ante el perfil 1, vemos que casi tres décimos de los sujetos de
investigacion le dan la maxima calificacién, lo que representaria una maxima

satisfaccion por tal perfil (producto); mientras que un poco mas de un décimo
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calificd con una valoracion de 2 puntos, lo que demostraria que les desagrad6

poco dicho producto.

Tabla 8: Distribucion de frecuencia del perfil 1

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Me desagrada 13,3 13,3 13,3
poco
Ni me desagrada 26,7 26,7 40,0
ni me agrada
Me agrada poco 33,3 33,3 73,3
Me agrada 26,7 26,7 100,0
mucho
Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente tabla nos muestra que casi tres cuartos de los sujetos de

investigacién dieron una calificacion de 2 a 4 puntos al perfil 1, que representa

una valoracion de “me desagrada poco”, “ni me desagrada ni me agrada” y

“me agrada poco” al café servido en taza de color verde, a un precio de s/.

10.00 y con aroma extra en el ambiente de café.
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Tabla 9: Medida de tendencia central y dispersion del perfil 1

Valor
Media 3,73
Mediana 4
Moda 4
Desviacion estandar 1,015
Asimetria -0,266
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -0,975
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 2
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion tenemos la media, que es en si, el promedio de la calificacion
para este perfil, que fue de 3,73; lo que representa aproximadamente una
valoracion de “me agrada poco”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50
% de los sujetos de investigacion dieron una valoracion como maximo de 4 y
el otro 50 % supera dicha valoracion; es decir, obtuvo la calificacibn maxima
(5), siendo de esta manera la valoracion con mayor frecuencia (moda) de 4
puntos; con un minimo de 2 y un maximo de 5 puntos. En cuanto a la
desviacion estandar, observamos la distancia de la evaluacion de un sujeto
respecto al otro, es decir, en cuanto se aleja en promedio de su central; en

este caso se aleja en 1,015 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Perfil 1

Figura 3: Histograma del perfil 1

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 1 presenta una
distribucion de frecuencias ligeramente negativa (-0,266), lo que evidencia la
existencia de ciertos datos por encima de la media, es decir, le dieron la
maxima calificacion y lo que los lleva a agruparse hacia la derecha; por el lado
de la curtosis se puede observar que es ligeramente platicurtica (0-0,975), lo
qgue implica que no existen muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto

seflalamos que estos datos se encuentran dentro de una distribucion normal.
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5.3.1.4.2 Perfil 2

40%

30%
13%
10%
l . :

Me desagrada Me agrada poco Nime desagrada Me desagrada Me agrada
poco ni me agrada mucho mucho

Figura 4: Distribucién de frecuencia del perfil 2

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de
investigacion ante el perfil 2, vemos que cuatro décimos de los sujetos de
investigacion le dan la calificacion de 2 puntos, lo que representaria “me
desagrada poco”; mientras que tres décimos calificaron con 4 puntos al perfil,

lo que demostraria que les agrada poco tal producto (perfil).
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Tabla 10: Distribucion de frecuencia del perfil 2

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Me desagrada 10,0 10,0 10,0
mucho
Me desagrada 40,0 40,0 50,0
poco
Ni me desagradani 13,3 13,3 63,3
me agrada
Me agrada poco 30,0 30,0 93,3
Me agrada mucho 6,7 6,7 100,0
Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente tabla nos muestra que un poco mas de tres quintos de los
sujetos de investigacion dieron una calificacién de 1 a 3 puntos al perfil 2, que
representa una valoracion de “me desagrada mucho”, “me desagrada poco” y

“ni me desagrada ni me agrada” al café pasado servido en taza de color rojo,

a un precio de s/. 4.00 y con aroma natural.
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Tabla 11: Medida de tendencia central y dispersion del perfil 2

Valor
Media 2,83
Mediana 2,50
Moda 2
Desviacion estandar 1,177
Asimetria 0,209
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -1,117
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion tenemos el promedio de la calificacion para este perfil de
2,83, lo que representa aproximadamente una valoracion de “ni me desagrada
ni me agrada”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de los sujetos
de investigacion dieron una valoracion como maximo de 2 y el otro 50 %
supera dicha valoracion; es decir, obtuvo una puntuacién de 3 puntos en
adelante, siendo de esta manera la valoracion con mayor frecuencia de 2
puntos (me desagrada poco) ; con un minimo de 1 y un maximo de 5. En
cuanto a la desviacion estandar, observamos la distancia de la evaluacion de
un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se aleja en promedio de su

central; en este caso se aleja en 1,177 puntos.
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Histograma

Frecuencia

3
Perfil 2

Figura 5: Histograma del perfil 2

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 2 presenta una
distribuciéon de frecuencias ligeramente positiva (0,209), lo que evidencia la
existencia de ciertos datos por debajo de la media, es decir, recibié la minima
calificaciéon y lo que los lleva a agruparse hacia la izquierda; por el lado de la
curtosis se puede observar que es ligeramente platicartica (-1,117), lo que
implica que no existen muchos datos reiterados. Ante todo, lo expuesto

decimos que estos datos se encuentran dentro de una distribucion normal.
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5.3.1.4.3 Perfil 3

33% 33%

27%

7%

Me desagrada poco Ni me desagrada ni Me desagrada mucho Me agrada poco
me agrada

Figura 6: Distribucién de frecuencia del perfil 3

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de
investigacion ante el perfil 3, vemos que casi tres décimos de los sujetos de
investigacion le dan la calificacion de 1 punto, lo que representa “me
desagrada mucho”; mientras que casi un décimo calificé con 5 puntos al perfil,

lo que demostraria que les agrada mucho tal producto (perfil).
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Tabla 12: Distribucion de frecuencia del perfil 3

Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Me desagrada 26,7 26,7 26,7
mucho
Me desagrada 33,3 33,3 60,0
poco
Ni me desagrada 33,3 33,3 93,3
ni me agrada
Me agrada poco 6,7 6,7 100,0
Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente tabla nos muestra que tres quintos de los sujetos de

investigacién dieron una calificacion de 1 a 2 puntos al perfil 3, que representa

una valoraciéon de “me desagrada mucho” y “me desagrada poco” al café

pasado servido en taza de color verde, a un precio de s/. 1.00 y con aroma

natural.
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Tabla 13: Medida de tendencia central y dispersién del perfil 3

Valor
Media 2,20
Mediana 2,00
Moda 22
Desviacion estandar 0,925
Asimetria 0,135
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -0,919
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 4

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion tenemos el promedio de la calificacion para este perfil de
2,20, lo que representa una valoracion de “me desagrada poco”; asimismo, la
mediana nos muestra que el 50 % de los sujetos de investigacion dieron una
valoracion como maximo de 2 y el otro 50 % supera dicha valoracion; es decir,
obtuvo una puntuacion de 3 puntos en adelante, siendo de esta manera la
valoracion con mayor frecuencia (moda) de 2 puntos (me desagrada poco);
con un minimo de 1 y un maximo de 4. En cuanto a la desviacion estandar,
observamos la distancia de la evaluacién de un sujeto respecto al otro, es
decir, en cuanto se aleja en promedio de su central; en este caso se aleja en

0,135 puntos.
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Figura 7: Histograma del perfil 3

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 3 presenta una
distribucién de frecuencias muy ligeramente positiva (0,135), lo que evidencia
la existencia de ciertos datos por debajo de la media, es decir, recibid la
minima calificacion y lo que los lleva a agruparse hacia la izquierda; por el lado
de la curtosis se puede observar que es ligeramente platicurtica (-0,919), lo
que implica que no existen muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto

decimos que estos datos se encuentran dentro de una distribucion normal.
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5.3.1.4.4 Perfil 4

30%

27%
17% 17%
I I )

Me desagrada Ni me desagrada Me agrada poco Me desagrada Me agrada
poco ni me agrada mucho mucho

Figura 8: Distribucion de frecuencia del perfil 4

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de

investigacion ante el perfil 4, vemos que casi dos décimos de los sujetos de

investigacién le dan la calificacion de 4 puntos, lo que representa “me agrada

poco”, del mismo modo, casi dos décimos de los sujetos de investigacion

calificaron con 1 punto a este perfil, lo que demostraria que les desagrada

mucho tal producto (perfil).
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Tabla 14: Distribucion de frecuencia del perfil 3

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Véalido Me desagrada 16,7 16,7 16,7

mucho

Me desagrada 30,0 30,0 46,7

poco

Ni me desagrada 26,7 26,7 73,3

ni me agrada

Me agrada poco 16,7 16,7 90,0

Me agrada mucho 10,0 10,0 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente tabla nos muestra que tres cuartos de los sujetos de

investigacién dieron una calificacion de 1 a 3 puntos al perfil 4, que representa

una valoracion de “me desagrada mucho”,

me desagrada poco” y “ni me

desagrada ni me agrada” al café pasado servido en taza de color rojo, a un

precio de s/. 10.00 y con aroma extra en el ambiente de chocolate.
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Tabla 15: Medida de tendencia central y dispersion del perfil 4

Valor
Media 2,73
Mediana 3.00
Moda 2
Desviacion estandar 1,230
Asimetria 0,311
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -0,745
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion tenemos el promedio de la calificacion para este perfil de
2,73, lo que representa aproximadamente una valoracion de “ni me desagrada
ni me agrada”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de los sujetos
de investigacion dieron una valoracion como maximo de 3 y el otro 50 %
supera dicha valoracién; es decir, obtuvo una puntuacion de 4 a 5 puntos,
siendo de esta manera la valoracién con mayor frecuencia (moda) de 2 puntos
que representa “me desagrada poco”; con un minimo de 1 y un maximo de 5
puntos. En cuanto a la desviacién estandar, observamos la distancia de la
evaluacion de un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se aleja en

promedio de su central; en este caso se aleja en 1,230 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Figura 9: Histograma del perfil 4

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 4 presenta una
distribuciéon de frecuencias ligeramente positiva (0,311), lo que evidencia la
existencia de ciertos datos por debajo de la media, es decir, recibié la minima
calificaciéon y lo que los lleva a agruparse hacia la izquierda; por el lado de la
curtosis se puede observar que es ligeramente platicurtica (-0,745), lo que
implica que no existen muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto

decimos que estos datos se encuentran dentro de una distribucion normal.
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5.3.1.4.5 Perfil 5

27%
23%

20%

17%
13%

Ni me desagrada Me agrada Me desagrada  Me desagrada Me agrada poco
ni me agrada mucho poco mucho

Figura 10: Distribucion de frecuencia del perfil 5

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de

investigacién ante el perfil 5, vemos que casi un quinto de los sujetos de

investigacion le da la calificacion de 4 puntos, lo que representa “me agrada

poco”, del mismo modo, casi un quinto de los sujetos de investigacion calificd

con 1 punto a este perfil, lo que demostraria que les desagrada mucho tal

producto (perfil).
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Tabla 16: Distribucion de frecuencia del perfil 5

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Me desagrada 16,7 16,7 16,7
mucho
Me desagrada 20,0 20,0 36,7
poco
Ni me desagrada 26,7 26,7 63,3
ni me agrada
Me agrada poco 13,3 13,3 76,7
Me agrada 23,3 23,3 100,0
mucho
Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente tabla nos muestra que un poco mas de tres cuartos de los

sujetos de investigacion dieron una calificacion de 1 a 4 puntos al perfil 5, que

” 113

representa una valoracion de “me desagrada mucho”, “me desagrada poco”,

“ni me desagrada ni me agrada” y “me agrada poco” al café pasado servido en

taza de color negro, a un precio de s/. 10.00 y con aroma natural.
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Tabla 17: Medida de tendencia central y dispersion del perfil 5

Valor
Media 3,07
Mediana 3
Moda 3
Desviacion estandar 1,413
Asimetria 0,032
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -1,209
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién tenemos el promedio de la calificacién para este perfil, de
3,07, lo que representa una valoracidén de “ni me desagrada ni me agrada”;
asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de los sujetos de investigacion
dieron una valoracion como maximo de 3 y el otro 50 % supera dicha
valoracion; es decir, obtuvo una puntuacion de 4 a 5 puntos, siendo de esta
manera la valoracion con mayor frecuencia (moda) de 3 puntos que representa
“ni me desagrada ni me agrada”; con un minimo de 1 y un maximo de 5 puntos.
En cuanto a la desviacion estandar, observamos la distancia de la evaluacion
de un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se aleja en promedio de su

central; en este caso se aleja en 1,413 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Perfil 5

Figura 11: Histograma del perfil 5

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 5 presenta una
distribucién de frecuencias simétrica (0,032), lo que evidencia que la mayoria
de los datos son iguales a media, es decir, recibio la calificacién de 3 puntos y
lo que los lleva a agruparse al centro; por el lado de la curtosis se puede
observar que es ligeramente platicurtica (-1,209), lo que implica que no existen
muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto, decimos que estos datos se

encuentran dentro de una distribucién normal.
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5.3.1.4.6 Perfil 6

37%

23%
20%
I 10% 10%

Ni me Me desagrada Me desagrada Me agrada  Me agrada poco
desagrada ni me poco mucho mucho
agrada

Figura 12: Distribucion de frecuencia del perfil 6

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de
investigacion ante el perfil 6, vemos que casi dos quintos de los sujetos de
investigacién le dan la calificacién de 3 puntos, lo que representa “ni me

desagrada ni me agrada” tal producto (perfil).
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Tabla 18: Distribucion de frecuencia del perfil 6

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Véalido Me desagrada 20,0 20,0 20,0

mucho

Me desagrada 23,3 23,3 43,3

poco

Ni me desagrada 36,7 36,7 80,0

ni me agrada

Me agrada poco 10,0 10,0 90,0

Me agrada mucho 10,0 10,0 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente tabla nos muestra que un casi el total de los sujetos de
investigacién dieron una calificacion de 1 a 4 puntos al perfil 6, que representa

una valoracién de “me desagrada mucho”, “me desagrada poco”, “ni me
desagrada ni me agrada” y “me agrada poco” al café pasado servido en taza
de color verde, a un precio de s/. 4.00 y con aroma extra en el ambiente de

chocolate.
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Tabla 19: Medida de tendencia central y dispersién del perfil 6

Valor
Media 2,67
Mediana 3
Moda 3
Desviacion estandar 1,213
Asimetria 0,327
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -0,472
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién tenemos el promedio de la calificacion para este perfil, de
2,67, lo que representa aproximadamente una valoracion de “ni me desagrada
ni me agrada”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de los sujetos
de investigacion dieron una valoracion como maximo de 3 y el otro 50 %
supera dicha valoracion; es decir, obtuvo una puntuacion de 4 a 5 puntos,
siendo de esta manera la valoraciéon con mayor frecuencia (moda) de 3 puntos
que representa “ni me desagrada ni me agrada”; con un minimo de 1 y un
maximo de 5 puntos. En cuanto a la desviacion estandar, observamos la
distancia de la evaluacion de un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se

aleja en promedio de su central es en 1,213 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Perfil 6

Figura 13: Histograma del perfil 6

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 6 presenta una
distribucion de frecuencias ligeramente positiva (0,327), lo que evidencia la
existencia de ciertos datos por debajo de la media, lo que los lleva a agruparse
hacia la izquierda; por el lado de la curtosis se puede observar que es muy
ligeramente platicurtica (-0,472), lo que implica que no existen muchos datos
reiterados. Ante todo, lo expuesto decimos que estos datos se encuentran

dentro de una distribucién normal.
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5.3.1.4.7 Perfil 7

33%
30%

20%

10%

7%

Ni me desagrada Me agrada poco Me desagrada Me agrada Me desagrada
ni me agrada poco mucho mucho

Figura 14: Distribucion de frecuencia central del perfil 7

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de
investigacion ante el perfil 7, vemos que tres décimos de los sujetos de
investigacién le dan la calificacion de 4 puntos, lo que representa “me agrada

poco” dicho producto (perfil).
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Tabla 20: Distribucion de frecuencia del perfil 7

Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

Véalido Me desagrada 6.7 6.7 6.7

mucho

Me desagrada 20.0 20.0 26.7

poco

Ni me desagrada ni 33.3 33.3 60.0

me agrada

Me agrada poco 30.0 30.0 90.0

Me agrada mucho 10.0 10.0 100.0

Total 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente tabla nos muestra que un casi el total de los sujetos de
investigacién dieron una calificacion de 1 a 4 puntos al perfil 7, que representa

una valoracién de “me desagrada mucho”, “me desagrada poco”, “ni me
desagrada ni me agrada” y “me agrada poco” al café pasado servido en taza
de color negro, a un precio de s/. 4.00 y con aroma extra en el ambiente de

café.
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Tabla 21: Medida de tendencia central y dispersién del perfil 7

Valor
Media 3,17
Mediana 3
Moda 3
Desviacion estandar 1,085
Asimetria -0,180
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -0,482
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién tenemos la media que nos indica el promedio de la
calificaciéon para este perfil, que fue de 3,17 lo que representa una valoracion
de “ni me desagrada ni me agrada”; asimismo, la mediana nos muestra que el
50% de los sujetos de investigacion dieron una valoracion como maximo de 3
y el otro 50% supera dicha valoracion; es decir, obtuvo una puntuacion de 4 a
5 puntos, siendo de esta manera la valoracion con mayor frecuencia (moda)
de 3 puntos que representa “ni me desagrada ni me agrada”; con un minimo
de 1 y un maximo de 5 puntos. En cuanto a la desviacion estandar,
observamos la distancia de la evaluacion de un sujeto respecto al otro, es

decir, en cuanto se aleja en promedio de su central es en 1,085 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Perfil 7

Figura 15: Histograma del perfil 7

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 7 presenta una
distribucion de frecuencias muy ligeramente negativa (-0,180), lo que
evidencia la existencia de ciertos datos por encima de la media, lo que los lleva
a agruparse un poco hacia la derecha; por el lado de la curtosis se puede
observar que es muy ligeramente platicurtica (-0,482), lo que implica que no
existen muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto, decimos que estos

datos se encuentran dentro de una distribucién normal.
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5.3.1.4.8 Perfil 8

30%

20% 20%
17%
I ]

Me desagrada Me agrada Me desagrada Me agrada poco Ni me desagrada
poco mucho mucho ni me agrada

Figura 16: Distribucion de frecuencia central del perfil 8

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de

investigacion ante el perfil 8, vemos que tres décimos de los sujetos de

investigacion optan por una calificacion de 2 puntos, lo que representa “me

agrada poco” y un quinto de los sujetos de investigacion optan por una

calificacion de 1 punto (“me desagrada mucho”) al igual que otro quinto de los

sujetos de investigacion calificaron con 5 puntos lo que refleja que dicho

producto les agrado mucho (perfil).
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Tabla 22: Distribucion de frecuencia del perfil 8

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido Me desagrada 20.0 20.0 20.0
mucho
Me desagrada 30.0 30.0 50.0
poco
Ni me desagrada 13.3 13.3 63.3
ni me agrada
Me agrada poco 16.7 16.7 80.0
Me agrada 20.0 20.0 100.0
mucho
Total 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia

La siguiente tabla nos muestra que un poco menos de dos tercios de los

sujetos de investigacion dieron una calificacién de 1 a 3 puntos al perfil 8, que

” 13

representa una valoracion de “me desagrada mucho”, “me desagrada poco” y

“ni me desagrada ni me agrada” al café pasado servido en taza de color negro,

a un precio de s/. 1.00 y con aroma extra en el ambiente de chocolate.
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Tabla 23: Medida de tendencia central y dispersién del perfil 8

Valor
Media 2,87
Mediana 2,50
Moda 2
Desviacion estandar 1,456
Asimetria 0,247
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -1,350
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién tenemos la media que nos indica el promedio de la
calificaciéon para este perfil, que fue de 2,87 lo que representa una valoracion
de “me desagrada poco”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de
los sujetos de investigacion dieron una valoracion como maximo de 2,50 y el
otro 50 % supera dicha valoracion; es decir, obtuvo una puntuacion mayor a 3
puntos, siendo de esta manera la valoraciéon con mayor frecuencia (moda) de
2 puntos que representa “me desagrada poco”; con un minimo de 1 y un
maximo de 5 puntos. En cuanto a la desviacion estandar, observamos la
distancia de la evaluacion de un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se

aleja en promedio de su central es en 1,456 puntos.
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Frecuencia

Perfil 8

Figura 17: Histograma del perfil 8

Fuente: Elaboracién propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 8 presenta una
distribucién de frecuencias muy ligeramente positiva (0,247), lo que evidencia
la existencia de ciertos datos por debajo de la media, lo que los lleva a
agruparse un poco hacia la izquierda; por el lado de la curtosis se puede
observar que es ligeramente platicurtica (-1,350), lo que implica que no existen
muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto decimos que, estos datos se

encuentran dentro de una distribucion normal.
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5.3.1.4.9 Perfil 9

27%

23% 23% 23%

3%

Me desagrada  Nime desagrada Me desagrada Me agrada poco Me agrada mucho
mucho ni me agrada poco

Figura 18: Distribucion de frecuencia del perfil 9

Fuente: Elaboracion propia

A través de este grafico podemos observar la calificacién de los sujetos de

investigacion ante el perfil 9, vemos que tres décimos de los sujetos de

investigacion optan por una calificacion de 1 punto, lo que representa “me

desagrada mucho” y casi un cuarto de los sujetos de investigacion optan por

una calificacién de 2 puntos ,otro cuarto de 3 y otro cuarto de 4 puntos lo que

refleja que dicho producto les desagrada poco, ni les desagrada ni les agrada

y les agrado poco respectivamente este producto (perfil).
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Tabla 24: Distribucion de frecuencia del perfil 9

Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Véalido Me desagrada 26,7 26,7 26,7

mucho

Me desagrada 23,3 23,3 50,0

poco

Ni me desagrada 23,3 23,3 73,3

ni me agrada

Me agrada poco 23,3 23,3 96,7

Me agrada mucho 3,3 3,3 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

La siguiente tabla nos muestra que la mitad de los sujetos de investigacion
dieron una calificacion de 1 a 2 puntos al perfil 9, que representa una
valoracion de “me desagrada mucho” y “me desagrada poco” al café pasado
servido en taza de color rojo, a un precio de s/. 1.00 y con aroma extra en el

ambiente de café.
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Tabla 25: Medida de tendencia central y dispersién del perfil 9

Valor
Media 2,53
Mediana 2,50
Moda 1
Desviacion estandar 1,224
Asimetria 0,159
Error estandar de 0,427
asimetria
Curtosis -1,175
Error estandar de 0,833
curtosis
Minimo 1
Maximo 5

Fuente: Elaboracion propia

A continuacién tenemos la media que nos indica el promedio de la
calificacién para este perfil, que fue de 2,53 lo que representa una valoracion
de “me desagrada poco”; asimismo, la mediana nos muestra que el 50 % de
los sujetos de investigacion dieron una valoracion como maximo de 2,50 y el
otro 50 % supera dicha valoracion; es decir, obtuvo una puntuacion mayor a 3
puntos, siendo de esta manera la valoracion con mayor frecuencia (moda) de
1 punto que representa “me desagrada mucho”; con un minimo de 1 y un
maximo de 5 puntos. En cuanto a la desviacion estandar, observamos la
distancia de la evaluacion de un sujeto respecto al otro, es decir, en cuanto se

aleja en promedio de su central es en 1,224 puntos.
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Histograma

Frecuencia

Perfil 9

Figura 19: Histograma del perfil 9

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a las medidas de asimetria de los datos, el perfil 9 presenta una
distribucion de frecuencias muy ligeramente positiva (0,159), lo que evidencia
la existencia de muy pocos datos por debajo de la media, lo que los lleva a
agruparse un poco hacia la izquierda; por el lado de la curtosis se puede
observar que es ligeramente platicurtica (-1,175), lo que implica que no existen
muchos datos reiterados. Ante todo lo expuesto decimos que, estos datos se

encuentran dentro de una distribuciéon normal.
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Una vez comprobada la validacion de los resultados de los test dados a los
consumidores de café pasado proseguimos a comprobar si la preferencia de

los sujetos de investigacion es afectada por los atributos: color, precio y aroma.

39%

33%
28%

Aromas Colordetaza Precios

Figura 20: Valores de importancia

Fuente: Elaboracion propia

El siguiente grafico muestra los valores de importancia de cada uno de los
atributos, exponiendo asi, que un poco menos de cuatro décimos el atributo
“Aromas” es el de mayor importancia, seguido por el “Color de taza” con un
poco mas de tres décimos y por ultimo el atributo “Precios” con menos de tres

décimos de valor de importancia.
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Tabla 26: Correlaciones

Valor Sig.
R de Person .874 .001
Tau de Kendall .667 .006

Fuente: Elaboracion propia

En la presente tabla encontramos la correlacion entre las preferencias
observadas y las estimadas, donde dicho resultado presenté un nivel de

significancia de 0.001.

5.3.2 Discusion de resultados

Esta investigacion tuvo como proposito analizar las preferencias del
consumidor de café pasado en la ciudad de Tacna. Sobre todo, se pretendio
identificar la influencia del color en la presentacion, el precio por el servicio y
la influencia de un aroma externo al producto; como preferencia del
consumidor de café pasado. A continuacion, se estaran discutiendo los

principales hallazgos de este estudio.

De los resultados obtenidos en esta investigacion, se puede deducir algo
muy importante respecto a la toma de decisiones de los consumidores. Esta

investigacion fue tomada bajo el principio de uno de los grandes eruditos del
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siglo XX, Herbert Simon (1916-2001), en pretender averiguar los procesos
reales que las personas (u organizaciones) utilizan al pensar y al tomar

decisiones, basandonos en la exploracion.

Este tema siempre ha sido de gran controversia en las diferentes escuelas
de economia, pues, el conocer el comportamiento del consumidor seria la
solucion a muchos problemas que se presentan (pasado, presente y futuro).
La teoria neoclasica desde hace muchos afos atras encontrd y determinoé las
caracteristicas del agente economico, lo que sirvi6 de base para muchos

modelos econdmicos que se conocen y se utilizan en la actualidad.

La postura de la escuela neoclasica ante el comportamiento del consumidor
es clara, en la cual el agente econdmico se caracteriza de la siguiente manera:
un agente econdmico que analiza con légica y coherencia todo articulo,
emocion y relacién con su entorno; un agente que después de haber analizado
con una ldgica innegable cualquier situacion, éste velara por su propio interés
antes que nada, descartando a los demas, porque antes que nada esta el “yo”
y por ultimo la decisién racional egoista le debera proporcionar el maximo
beneficio y al minimo costo. En suma, al cumplir con estos tres parametros
conductuales (racional, egoista y maximizador) el agente econémico puede

sobrevivir en una sociedad, teniendo todas las herramientas posibles para
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desenvolverse en todos los &mbitos que su entorno y ambiente le exija.
Zegada Claure (2013) y Oxa Geronimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya

(2013).

Al analizar los resultados de los test, encontramos que los participantes o
sujetos de investigacion proporcionaron calificaciones diferentes al mismo
producto (café pasado), encontrando valoraciones desde 1 (me desagrada
mucho) hasta 5 (me agrada mucho). Ante esta primera observacion notamos
que el principio de racionalidad no se ajusta a este resultado, lo que nos lleva

a la siguiente pregunta ¢ qué ocasiono tal variacion?

La postura de la economia conductual surge de la necesidad de incorporar
un mayor realismo a la forma en cémo se tratan las variables en los modelos
econdémicos (Estrada & Gonzélez, 2013). La economia conductual alcanza una
realidad formada por personas que deciden en funcidbn a los habitos,
experiencias personales y reglas practicas simplificadas; aceptando
soluciones apenas satisfactorias; tomando decisiones rapidamente;
presentando dificultades de conciliar intereses de corto y largo plazo; y son
fuertemente influenciados por factores emocionales y por las decisiones de
aquellos con los que interacttan. (Avila & Bianchi, Guia de Economia

Comportamental e Experimental, 2015).
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Es aqui, donde los resultados encuentran un abrigo; la primera observacion
expuesta determino cierto desajuste con el principio de racionalidad del agente

econdémico, algo que la economia conductual explica con normalidad.

Estrada & Gonzalez, (2013) en su tesis doctoral: “Irracionalidad Econémica
y Efecto del Marketing en las decisiones de Consumo de los Individuos: Un
Enfoque Experimental” sugirieron la violacion del principio de racionalidad bajo
el efecto marco descrito por Kahneman y Tversky; al igual que Oxa Gerénimo,
Rocha Balboa, & Herman Pinaya, (Septiembre 2013) a través de su
investigacion “Vientos Conductuales de la Economia” cuyo objetivo fue
exponer la verificacion y validacion de los tres factores conductuales del homo
economicus en el contexto local y actual mediante el experimento denominado
“‘juego del ultimatum”, determinando asi; que la conducta R.E.M. se refuta en
la mayoria de los casos, obteniéndose una conducta que implica una
presencia de algin componente emocional o valoracion ética que no es

considerada en los supuestos de la economia convencional.

Sarras B. & Hofmann V., (2009) en su investigacion “Costo cero o free cost,
como precio especial y su efecto en la eleccion de compra de los consumidores
en Chile”, demostraron que muchas veces los consumidores, a pesar de

analizar diversas alternativas, y de observar otras como mas convenientes en
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cuanto a diferencias costo beneficio, el hecho de que un producto valga $0,

implica de por si, un atractivo individual e independiente de las demas.

Muchos de los aportes de la economia conductual radican en el trabajo de
los psicélogos Daniel Kahneman y Amos Tversky. Dan Ariely (2008)
demuestra que las decisiones que tomamos no son tan racionales como
pensabamos en un principio, que al estar en estos problemas emocionales de
stress o de gran volatilidad, los mismos nublan de manera compleja las
decisiones que tomamos, que cada individuo percibe de distinta forma la
realidad llevandonos al error de manera continua y que a la ves estos errores
tienen una gran repercusion en nuestro entorno; esta posicion comienza a
ajustarse a la pregunta inicialmente planteada, ya que, los resultados reflejan
que deben existir otras posibles causas que llevaron a los sujetos de
investigacién a tomar tales decisiones afirmando lo que Kahneman (1979) dijo,
que “cuando elegimos no siempre lo hacemos objetivamente”. Los individuos
son y actian de maneras muy diversas y hasta incluso en gran contradiccién,
pero estas contradicciones son necesarias ya que son el reflejo del ser
humano (Dan Ariely, 2008). Para dar soporte a estas ideas, la economia
conductual a través de Daniel Kahneman y Amos Tversky, crearon la

denominada teoria de las perspectivas (prospect theory), lo que les concedid
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el Premio Nobel en el afio 2002, la teoria distingue dos etapas en el proceso
de decision de los individuos; en primera instancia, se encuentra la fase de
preparacion, donde el individuo organiza y discrimina entre las diferentes
opciones que se le presentan para facilitar la evaluacion y la eleccion de
posteriores opciones. De acuerdo con los hallazgos de Kahneman y Tversky,
las inconsistencias encontradas en la Teoria de la Utilidad Esperada (TUE)
parecen generarse en la primera fase, ya que el orden y certeza con las que
puedan ser realizadas las operaciones puede alterar las preferencias
(Kahneman & Tversky, 1979). Estrada & Gonzalez (2013) menciona también
a otros autores como Brennen, Rottenstreich y Sood (Brenner, Rottenstreich,
& Sood, 1998) que respaldan esta hipétesis, presentando evidencia sélida de
coémo al agrupar alternativas se puede incentivar la comparacién, afectando el
atractivo de una opcién que era percibida muy positivamente en primera
instancia. Luego, en la segunda fase, el individuo procederia, entonces, a
evaluar cada una de las alternativas en funcién del resultado que haya arrojado
la fase de preparacién previa. En este punto, el individuo elegira aquella opcién

gue presente el valor mas alto.

Otros de los aportes resaltantes de la economia conductual son los

denominados “sesgos cognitivos”, Rodriguez Quintana (2012) expone que el
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sesgo de confirmacion se describe con frecuencia como el resultado de un
procesamiento automatico. Los individuos no utilizan estrategias engafosas
para falsear los datos, sino formas de procesamiento de informacién que
tienen lugar de manera mas o0 menos no intencionada. Segun Robert
Maccoun, la mayoria de los procesamientos sesgados de pruebas ocurren de
manera no intencionada mediante una combinacion de mecanismos
“calientes” (motivados) y “frios” (cognitivos). El psicologo social Ziva Kunda
combina las teorias cognitiva y motivacional, argumentando que la motivacién

crea el sesgo pero que los factores cognitivos determinan su tamario.

Si el orden con el que se puedan presentar las alternativas o la manera de
agruparlas puede modificar las preferencias de los individuos, ¢por qué no

modificar las preferencias de los individuos a través de diversos atributos?

La herramienta mas utilizada por los economistas conductuales en su
investigacién empirica es, sin duda, el método experimental. Aplicacién que
fue muy criticada por autores clasicos como Jhon Stuart Mill y Milton Friedman.
En la ultima mitad del siglo XX, el método fue conquistando poco a poco el
reconocimiento de muchos economistas, que pasaron a valorizar su
instrumento en el test empirico de padrones de respuestas a estimulos

externos. Por ejemplo, economistas experimentales pasaron a analizar, en
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condiciones proximas a las de un laboratorio, como los humanos se comportan
al repartir una parte de dinero con colegas anénimos. Fueron asi capaces de
detectar una serie de “anomalias” de la conducta humana, es decir, respuestas
no comunes, no esperadas, que no encontraban abrigo en las clasificaciones
convencionales. Mas recientemente, los experimentos salieron de los
laboratorios y pasaron a ser implementados en el propio campo, con el objetivo
de reproducir de manera fiel las condiciones vigentes al mundo real. Logrando
asi, herramientas utiles en la implementacion de las politicas publicas mas

adecuadas a la realidad.

Esta investigacion tomo tres atributos para analizar el comportamiento del
consumidor basado en estudios realizados recientemente, por ejemplo,
Noriega Aguilar & Paredes Infantas (2014) determinaron que el 47 % de los
clientes del Centro Comercial Real Plaza manifiestan que los colores, aromas
y sonidos que se presentaron en los puntos de ventas influenciaron al
momento de tomar su decision de compra, manifestando asi que el 84 % de
los encuestados en el Centro Comercial Real Plaza manifestaron que tuvieron
un incremento en su nivel de compra. A su vez, Alvarez Lara (2011) encontr6
una asociacion entre el uso del color y la categoria del producto como un factor

de influencia en la intencién de compra (en lo que respecta a los articulos de
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origen organico el 66.6 % de las respuestas dieron positivas en la intencion de
compra por los articulos de empaque y envase verde, 70 % de aceptacion en
articulos relativos al amor en empaques y envases de color rojo y 61,5 % el
uso del color negro para articulos de lujo) afirmando la influencia del color en
las decisiones de compra. Y Zambrano Leyton & Armijos Yagual (2015)
afirmando que el aplicar un olor especifico agradable previamente aceptado y
conocido por los clientes da como resultado que éste desee regresar a la

tienda, lo que traeria beneficios econdmicos para la misma.

De esta manera pasamos a la segunda observacion de los resultados, en
la cual presentamos los valores de importancia obtenidos tras el analisis
conjunto que responden a las interrogantes especificas de esta investigacion.
Para los sujetos de investigacion el atributo con mayor importancia fue el
“aroma del ambiente” (39 %), seguido por el “color en la presentacion” (33 %)
y por ultimo el “precio” con 28 %. Estos resultados demuestran que las
preferencias de los individuos fueron alteradas por estos atributos dando

mayor importancia a la presencia de un aroma extra en el ambiente.

Rodrigues de Castro (2013) menciona que a través del estudio de Scitovsky,
aporto a la economia conductual que a los individuos no sélo les importa la

cantidad sino también la calidad de placer antes de tomar una decision. En
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este caso, el aroma natural a café (0,167) y el aroma a chocolate (0,111)
despertaron cierto placer que los motivé a preferir el café pasado en esos
ambientes. PuroMarketing (2015) comenta que el chocolate o hierbas frescas
recrean una placentera sensacion de bienestar que mejora la experiencia de
compray, con ello, los niveles de satisfaccion del cliente. Rodrigues de Castro
(2013) afirma que como los tomadores de decisiones a menudo se enfrentan
a la necesidad de perseguir varios objetivos al mismo tiempo, a veces
inconmensurables, otras veces en conflicto; ademas, en lugar de encontrar un
conjunto fijo de alternativas, el tomador de decisiones necesita participar en
las busquedas de alternativas y esto ocasiona problemas de decision como
describe Simon (1957) que la capacidad de la mente humana para formular y
resolver problemas complejos es muy pequefio comparado con el tamafio de
los problemas cuya solucibn se requiere para el comportamiento
objetivamente racional en el mundo real o incluso para una aproximaciéon

razonable a dicha racionalidad objetiva.

Ordofiez & Calle Vasquez (2015) sefialan que el olfato es el segundo
sentido quimico, ayuda a identificar los alimentos y evitar los que no son
apropiados para comer, debido a que las papilas gustativas en la lengua sélo

pueden distinguir cualidades como: dulce, agrio, amargo y salado. Los olores
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pueden evocar reacciones emocionales fuertes, la asociacion de la fragancia
y la emocién es una respuesta de los receptores olfativos estan conectados
directamente al sistema limbico, que se cree que es el asiento de las
emociones (Aviles Ordofiez & Calle Vasquez, 2015. Aplicandolo al olfato,
cuando el individuo percibe el aroma lo primero que tiene segun Aviles
Ordofiez & Calle Vasquez (2015) citando a Gémez Ramirez (2012), es una
sensacion, que posteriormente genera una emocion, y ésta unas asociaciones
mentales del aroma que en este caso se asignan a una identidad de marca, y
finalmente genera una conducta; que, en este caso, fue la de optar por altas

calificaciones para el café pasado encontrado en esos ambientes.

El segundo atributo de mayor importancia fue el color en la presentacion, es
decir el color de la taza en la que se degusté el café, se seleccionaron tres
tipos de colores: rojo, verde, negro; siendo el rojo de mayor preferencia
(0,167). Alvarez Lara (2011) menciona que por afios se ha dicho que los
colores de los alimentos por excelencia han sido el rojo, amarillo y naranja
rescatando la afirmacién de Singh (2006), puesto que se estimula el apetito a
través de su uso, también por medio del color, escogemos colores en los
objetos que portamos como una forma de exteriorizar nuestra personalidad,

tal como si se tratase de una forma de proyectar nuestra imagen puesto que
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nuestras elecciones tendran un impacto en nuestra socializacion. El tercer y
altimo atributo fue el precio del café ofrecido, siendo el de un sol el de mayor
preferencia (-0,322). Tal y como plantea la escuela neoclasica, el individuo
siempre optara por maximizar sus beneficios minimizando sus costos (Oxa

Geronimo, Rocha Balboa, & Herman Pinaya (2013).

Ariely (2008) en su libro “Las trampas del deseo. Cémo controlar los
impulsos irracionales que nos llevan al error” demostré a través de diversos
experimentos que las decisiones econdmicas son irracionalmente previsibles
y éstas obedecen a las “fuerzas ocultas” (efectos contextuales, influencias
irrelevantes del entorno inmediato, emociones irrelevantes) de las cuales no
se son conscientes, o por lo menos no son consideradas relevantes en la
consecuciéon de una eleccidén, comprobando asi “la falacia de la oferta y la
demanda”, que en contraposicion a la economia estandar, la demanda es un
acontecimiento enteramente dependiente de la fijacion en ocasiones arbitraria
de los precios por parte de la dinAmica misma de la oferta; manifestando que
en su opinién estudiar el comportamiento humano constituye un magnifico
regalo, puesto que nos ayuda a comprendernos mejor a nosotros mismos y a

comprender los misterios cotidianos que afrontamos.
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CONCLUSIONES

1. Con un porcentaje de 39 % el aroma colocado de manera intencional
en el ambiente de la cafeteria, como atributo del café pasado, muestra
la mayor importancia en comparacion al color de la taza en que fue
servido el café (32,58 %) y los precios exhibidos por cada taza de café
(28,35 %), demostrando de esta manera que si influyen sobre la

preferencia del consumidor de café pasado.

2. El color de la taza en el que fue servido el café pasado de mayor
preferencia para el consumidor es el color rojo, ya que, presentd una
utilidad de 0,167; en comparacién al color negro de (-0,167) y al verde

(-0,0).

3. El precio por el servicio prestado de un nuevo sol por cada taza de café
pasado como atributo al producto ofrecido y considerando la preferencia
de los sujetos de estudio, presentdé una utilidad de -0,322; en
comparacion al de 4 nuevos soles (-0,644) y de 10 nuevos soles (-

0,967), determinando asi una mayor preferencia por el menor precio.



4. El aroma del ambiente natural a café como un atributo al producto
ofrecido y considerando la preferencia de los sujetos de estudio,
presentd una utilidad de 0,167; en comparacion al chocolate (0,111) y
al aroma artificial a café (-0,278) determinando asi una mayor

preferencia por el aroma natural a café.
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RECOMENDACIONES

1. Analizar el comportamiento del consumidor, sus preferencias, siempre
resulta complejo, lo que se recomienda para ello analizar la mayor
cantidad de bibliografia sin preferencia alguna; para encontrar asi un

abrigo a los resultados.

2. Si se cuenta con un mayor financiamiento se recomienda ampliar el
tamafio de muestra, para lograr asi, una mayor realidad en los

resultados.

3. Se considera pertinente que el estudio se pueda replicar en otras
investigaciones considerando otros factores externos que puedan hacer
variar la preferencia del consumidor para aportar con el desarrollo de la

Economia Conductual.

4. Alas empresas prestadoras del servicio de café, tengan en cuenta a los
factores externos como el aroma, color y precio; ya que, les sera de

mayor utilidad para la captacién de consumidores.
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ANEXOS



Anexo 1. Test de evaluacion
Sexo : (F) (M)
Edad

Lugar de origen:

El siguiente test tiene la finalidad de conocer la PREFERENCIA DEL CONSUMIDOR DE
CAFE EN LA CIUDAD DE TACNA (J. V. MILLARD FULLER), para ello se le pide por
favor marcar con una X su apreciacion respecto al producto; teniendo en cuenta que 5 es el
nivel maximo de su preferencia y 1 como el nivel minimo de su preferencia.

| PRODUCTO 1: | | PRODUCTO 7: | | PRODUCTO 9: |
1 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 5 5
| PRODUCTO 2: | | PRODUCTO 3: | | PRODUCTO 5: |
1 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 5 5
| PRODUCTO 4: | | PRODUCTO 6: | | PRODUCTO 8: |
1 1 1
2 2 2
3 3 3
4 4 4
5 5 5

128




Anexo 2.

O 0 N o Uk~ W NP QO

N RN NN N N NNR R R B R B B R B R
N oo B W N RP O LW 0K N O U DM WN R O

28
29
30

Valoracion de perfiles (productos)

PROD_01

Me agrada mucho
Me agrada poco
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada mucho
Me agrada poco
Me agrada mucho
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Me agrada mucho
Me agrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada poco

Me agrada mucho

PROD_02

Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me agrada poco
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco

Me agrada mucho
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PROD_03

Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho

Me desagrada mucho



O 00 N o u b~ W N P O

W NN NNNNNRNDNNDRRR B B B R B p p
O VU ® N O B B W N P O VW 00 N O U A W N L O

PROD_07
Me desagrada mucho
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada poco
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada

Me agrada poco

PROD_08
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada mucho
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Me agrada mucho
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Me agrada poco
Me agrada mucho

Me desagrada poco

130

PROD_09
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada

Me agrada mucho



O 00 N o u b~ W N P O

W NN NNNNNRNDNNDRRR B B B R B p p
O VU ® N O B B W N P O VW 00 N O U A W N L O

PROD_04
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me agrada mucho
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me agrada mucho
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada

Me desagrada mucho

PROD_05
Me agrada poco
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Me desagrada mucho
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me desagrada mucho

Me desagrada mucho
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PROD_06
Me desagrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me agrada poco
Me desagrada mucho
Me agrada mucho
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Me agrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada poco
Ni me desagrada ni me agrada
Ni me desagrada ni me agrada
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me desagrada mucho
Me desagrada poco
Me agrada mucho
Me agrada mucho
Me agrada poco

Ni me desagrada ni me agrada



Anexo 3. Fotos del experimento

Foto 1: Ambiente 1

Foto 2: Ambiente 2
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Foto 3: Ambiente 3

Foto 4: Sujeto de investigacion A
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Foto 5: Sujeto de Investigacion B
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