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Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

Resum:

El comportament dels consumidors es veu, molts cops, afectat o influenciat. Un dels
factors que més intervé durant el procés de compra i que fa que la conducta del client
sigui més irracional sén els preus, els descomptes o les rebaixes. Partint d’aquest
context, l'objectiu d’aquesta investigacié és estudiar els efectes que tenen els
descomptes en la demanda i comprovar l'eficacia d’alguns consells que ajuden a
racionalitzar els comportaments durant les compres per evitar que aquests siguin
irracionals.

Per recollir les dades que ens serviran per poder donar resposta als proposits
plantejats, s'ha realitzat un procés de recollida de dades mitjangant tres experiments.
Aquests s’han dut a terme a la universitat TecnoCampus. Els principals resultats ens
mostren que, per una banda, fer una planificacié de la despesa no ajuda a racionalitzar
la compra de béns impulsius. Per altra banda, el fet de poder comparar el preu inicial i
el preu final amb el descompte ajuda a ser menys impulsiu durant la compra i per
finalitzar, en aquest experiment la paraula gratis només afecta un bé, les dessuadores.
Per tant, el consell de no caure en la temptacié de la paraula gratis només és eficag

per a aquest bé.

Paraules clau: Rebaixes, Descomptes, Teoria de la perspectiva, Comptabilitat mental,

Comportament del consumidor, Consum, Racionalitzacio, Preu, Decisié de compra.

Resumen:

El comportamiento del consumidor, muchas veces, se ve afectado o influenciado. Uno
de los factores que mas interviene durante el proceso de compra y hace que la
conducta del cliente sea mas irracional son los precios, los descuentos o las rebajas.
Partiendo de este contexto, el objetivo de esta investigacion es estudiar los efectos
que tienen los descuentos en la demanda y comprobar la eficacia de algunos consejos
que ayudan a racionalizar el comportamiento durante las compras, para evitar que
estos sean irracionales. Para recoger los datos que nos serviran para dar respuesta a
los propodsitos planteados, se ha realizado un proceso de recogida de datos mediante
tres experimentos. Estos han sido ejecutados en la universidad TecnoCampus. Los

principales resultados nos muestran que, por un lado, realizar una planificacion del
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gasto no ayuda a racionalizar la compra de bienes impulsivos. Por otro lado, poder
comparar el precio inicial y el precio final con el descuento ayuda a ser menos
impulsivo durante la compra y para finalizar en este experimento la palabra gratuita
s6lo afecta un bien, las sudaderas. Por tanto, el consejo de no caer en la tentacién de

la palabra gratuita sélo es eficaz para este bien.

Palabras clave: Rebajas, Descuentos, Teoria de la perspectiva, Contabilidad mental,
Comportamiento del consumidor, Consumo, Racionalizacién, Precio, Decisién de

compra.

Abstract:

Consumer behavior is often affected or influenced. One of the factors that most
intervene during the buying process and make customer behavior more irrational are
prices and discounts or sales. In this context, the objective of this research is to study
the effects of discounts on demand and check the effectiveness of some tips that help
to rationalize consumers behavior to avoid irrational behavior. In order to collect the
data that will help us to answer the stated purposes, we have made three experiments.
These have been carried out at TecnoCampus university. The main results show that,
on the one hand, plan de amount of money before making the purchase does not help
to rationalize the purchase of impulsive goods. On the other hand, being able to
compare the initial price and the final price with the discount helps to be less impulsive
during the purchase and finally, in this experiment the word free only affects one good,
sweatshirts. Therefore, the advice not to fall into the temptation of free speech is only

effective in this good.

Keywords: Discounts, Discounts, Theory of Perspective, Mental Accounting,

Consumer Behavior, Consumption, Rationalization, Price, Purchase Decision
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1.  INTRODUCCIO
El comportament del consumidor i la presa de decisions molts cops es poden veure

afectats o influenciats per diferents factors. Existeixen agents interns, com poden ser la
memoria i la percepcid, i agents externs, com la cultura i els valors socials, que poden
condicionar el comportament del consumidor en la presa de decisions durant les
compres (Ruiz de Maya & Grande Esteban, 2013). Aquest fet també es pot veure
condicionat i agreujat per una de les 4 P del marqueting mix, el preu (Che et al., 2011) i
(Martinez et al., 2015).

Quan es parla de preus, és indispensable parlar d’ofertes i descomptes. Aquestes
modificacions en el preu de manera estratégica durant un periode de temps, també
poden intervenir o influir la presa de decisions (Molero & Puelles, 2009). Si el client se
sent atret per aquest estimul i acaba adquirint un producte que no tenia plantejat
comprar, es diu que ha actuat de manera impulsiva i, per tant, ha actuat d’'una manera

poc racional (Ruiz de Maya & Grande Esteban, 2013).

Un dels esdeveniments més grans on succeeix aixd i on molts compradors esperen
participar son les rebaixes. En el cas de les del 2021 un 68% estaven a I'espera
d’aquest esdeveniment (Orus, 2021). Durant les rebaixes, els consumidors compren
productes de manera impulsiva. Es més, el 65% dels enquestats en I'estudi de Pulido
(2019) afirmen haver adquirit productes no planificats per aprofitar les promocions o
els descomptes. A més, la facturacié d’algunes botigues online com: ToysRus, Tienda
animal o Casa del Libro van presentar, respecte a les rebaixes de I'any 2019, un

creixement de les vendes en un 52,88% I'any 2020 (Galeano, 2021).

En el present estudi es vol estudiar i aprofundir sobre els efectes que tenen els
descomptes o les ofertes en el comportament del consumidor i com es pot minimitzar
aquest efecte. Per fer-ho, es vol comprovar I'eficacia d’alguns consells proporcionats
per Molero & Puelles (2009) i Rey Biel (2018). Es per aix0, que el tema que s’ha
escollit per fer el Treball de Final de Grau ve motivat personalment per trobar una
solucié a les compres impulsives i coneixer I'eficacia d’alguns dels consells que es

proporcionen per ajudar als consumidors a no ser irracionals en el procés de compra.
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Tanmateix, algunes de les assignatures del grau de marqueting i comunitats digitals
que han motivat a la realitzacié d’aquest treball son les de “comportament del

consumidor” i “definicié de preu i proposta de valor”.

Aquest treball s’estructura de la seglient manera: En primer lloc, un marc tedric on es
dona informacié sobre el comportament dels consumidors en la presa de decisions i
informacié sobre tres maneres de racionalitzar el comportament del consumidor per
evitar els impulsos durant el procés de compra d’acord amb els consells proporcionats.
En aquest cas sobre 'efecte que té el fet de realitzar un pressupost previ a la compra,
el fet de poder comparar el preu inicial i el preu final d’'un producte rebaixat, és a dir,
tenir un preu de referéncia i els efectes de la paraula gratis o obsequi.

En segon lloc, s’exposa els objectius i les hipdtesis del treball, i la metodologia que
s’ha posat en practica, en aquest cas a través d’'un experiment dut a terme a la
universitat Tecnocampus Matard. Finalment, es mostren els resultats, les conclusions

finals i les limitacions.
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2.  MARC TEORIC
En aquest apartat es tractaran els punts relacionats amb el comportament del

consumidor i la presa de decisions. Alhora, també es parlara de I'efecte del preu, les
ofertes i les rebaixes en els compradors. En aquest sentit, es fara una recerca de la
literatura econdmica en relacid amb alguns dels consells del Ministeri i del blog de

“nada és gratis” que ajuden a racionalitzar el procés de compra per evitar els impulsos.

21 COMPORTAMENT EN LA PRESA DE DECISIONS DELS
CONSUMIDORS

Entenem per comportament del consumidor aquelles accions realitzades pels
compradors a I'hora d’adquirir, comprar o disposar d'un producte (Blackwell et al.,
2002).

El comportament del consumidor i la presa de decisions sén condicionats per molts
factors, ja siguin les variables internes, que tenen a veure amb les caracteristiques
propies del consumidor com: la percepcid, 'aprenentatge, la memoria i la personalitat,
entre d'altres, o les variables externes que fan referéncia a la cultura, la classe social,

els valors socials i 'economia, entre d’altres (Ruiz de Maya & Grande Esteban, 2013).

A més, cal esmentar que moltes vegades els consumidors no actuen de manera
racional i coordinen periodes de racionalitat amb irracionalitat (Barboza, 2012). La
racionalitat t¢ a veure amb un procés planificat enfocat a satisfer aquestes necessitats
préviament reconegudes. S’ha de tenir en compte totes les alternatives possibles i s’ha
de prendre una decisio tenint en compte unes normes o regles. El problema ve donat
quan aquesta racionalitat fracassa i els consumidors prenen una decisio irracional,
caracteritzada per prendre decisions sense criteri ni preparacié (Ruiz de Maya &
Grande Esteban, 2013).

Per concloure, cal dir que la majoria de les decisions que prenen els consumidors sén
irracionals i que les estratégies de marqueting i les seves campanyes ajuden a prendre

aquest tipus d'iniciatives (Ruiz de Maya & Grande Esteban, 2013).
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El preu també afecta durant el procés de compra i a la presa de decisions (Che et al.,
2011; Martinez et al., 2015). El preu, per a les empreses, és una eina per aconseguir
ingressos i beneficis, perd també és util per poder dur a terme estratégies dins de les
companyies i aconseguir més vendes (Pérez, D., & Pérez, |. 2006). Si els consumidors
es deixen emportar per aquest estimul o per aquestes estratégies de preu utilitzades
pels comergos, i acaben comprant un producte que no tenien intencié d’adquirir, es diu
que han actuat per impuls. Per tant, han actuat d’'una manera poc racional (Ruiz de
Maya & Grande Esteban, 2013).

Quan parlem de preus, en termes de marqueting, cal parlar sobre les rebaixes i els
descomptes. Es defineixen com una estratégia vinculada al marqueting que consisteix
a modificar els preus dels béns durant un periode de temps concret i limitat. Amb
aquesta técnica comercial s’espera influenciar als consumidors durant la seva presa

de decisions i en els seus comportaments (Molero & Puelles, 2009).

Els consumidors davant d'aquest estimul, com soén les disminucions de preus, prenen
una decisié per impuls. Aquest impuls pot ser de quatre maneres: pur, estimulant, de
record o previst. Aquest ultim fa referéncia a quan el consumidor es veu exposat a
estimuls relacionats amb el preu, com les rebaixes, els descomptes i les ofertes, i és el
que podem trobar durant les campanyes de rebaixes i descomptes, i que, per tant,
poden afectar de manera directa a la decisié de compra del consumidor (Ruiz de Maya
& Grande Esteban, 2013).

2.2 RACIONALITZACIO DEL COMPORTAMENT DEL CONSUMIDOR

Per tal d’ajudar als consumidors a racionalitzar el procés de compra i impedir que
aquests adquireixin productes d’'una manera impulsiva davant d’estimuls, com poden
ser les ofertes o els descomptes, les autoritats realitzen algunes recomanacions. El
Ministeri va establir uns dotze consells per ajudar als consumidors a racionalitzar el
seu comportament davant de les rebaixes de preus. Aquests suggeriments ajuden a
fer una reflexié abans de fer qualsevol compra. D’aquesta manera, el procés sera més
satisfactori i s’evitara que els clients tinguin una conducta impulsiva cap a les ofertes i
els descomptes (Molero & Puelles, 2009). D’altra banda, Rey Biel (2015) en el blog
economic anomenat “Nada es gratis”, també menciona consells que ajuden a

10
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racionalitzar el procés de compra per evitar els impulsos. En aquest punt s’ha revisat la

literatura académica de tres d’aquestes recomanacions esmentades.

2.2.1 EFECTE DE TENIR UN PRESSUPOST MENTAL

Per tal que els consumidors no es deixin emportar per les ofertes i acabin gastant més
del que pretenien, Molero & Puelles (2009) recomanen pressupostar préviament la
quantitat de diners que es vol invertir per fer la compra i aferrar-se a aquest el maxim

possible.

Aquest aspecte ha estat tractat a la literatura d’economia del comportament de Thaler
& Sherfin, (1981) i Thaler, (1999), qui recomanen als consumidors establir
pressupostos mentals per tal d’evitar un descontrol a I'hora de fer la compra. Aquesta
accié pot ajudar a assegurar que els clients preservin el pressupost fixat i no acabin
gastant o adquirint més productes dels que tenien plantejat. D’altra banda, Heath &
Soll, (1996) i Panasiuk, (2003), coincideixen que dur a terme un pressupost mental
també pot tenir cabuda a compres no planificades, ja que es consumira de més per
arribar al pressupost que els clients s’han plantejat posterior a la compra. Es a dir, que
el fet de tenir un pressupost mental ajuda a reduir les despeses extres que es podrien
realitzar durant el procés de compra i que fan superar el pressupost, perd no les acaba

d’anul-lar.

Per fer aquesta estimacidé pressupostaria tan efectiva com sigui possible, els
consumidors poden optar per consultar-ho amb algu de confianga, fer una estimacio
semblant a les ocasions anteriors, tenir en compte el que ja s’ha invertit en compres
precedents i el que es pot gastar en la seglent compra, entre d’altres (Panasiuk,
2003).

Per una altra banda, Wertenbroch (1998) ha estudiat la racionalitzacié del consum
davant de descomptes per quantitat en lloc de despesa. Es a dir, més enlla de la
fixacid d’'un pressupost. Ha investigat si es pot aconseguir un autocontrol durant el
procés de compra fixant una quantitat de productes en comptes d’'un pressupost. Per
estudiar-ho, va dur a terme un experiment on els resultats generals que va obtenir van
ser que els consumidors que limiten la quantitat de compra sén insensibles als preus i

que gracies a aquesta limitacio dels béns els hi ajuda a fer una compra més racional.

1
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The Point of Purchase Advertising Institute (POPAI), (1995); Stilley et al. (2010); Hui et
al. (2013) i Kan et al. (2015) van dur a terme experiments per estudiar els habits de
compra, perd sobretot per investigar sobre la presa de decisions dins de la botiga i
'efecte de la planificacié de les compres. Aquests assajos van consistir a preguntar
préviament als consumidors participants si tenien una planificacié de la compra i la
quantitat de diners que tenien pensat invertir. Un cop els participants dels estudis
acabaven de comprar, els entrevistadors van anotar el que van acabar comprant i el
pressupost real destinat. D’aquesta manera, podien veure si complien amb la
planificacié que van fer de la compra i comparar la transaccié amb aquells que no la
van planificar. L'estudi de Stilley et al. (2010) igual que el de The Point of Purchase
Advertising Institute (POPAI), (1995), també preguntava per I'estimacio del cost dels
articles que volien comprar. En el cas de I'estudi dut a terme per Hui et al. (2013), feien
Us de cinturons Path Tracker que rastrejaven els moviments dels clients, la ruta que
feien servir dins de la botiga i el temps. La investigacié de Kan et al. (2015), consistia a
fer que els participants de I'experiment pressupostessin les seves compres abans del
Black Friday, amb la diferéncia que un grup coneixia el pressuposat de despesa total
que anaven a gastar en comparacid6 amb [laltre. Després del Black Friday, es

preguntava a la mostra de participants la inversié real total.

Un cop es van dur a terme tots els experiments esmentats anteriorment, van
aconseguir els seguents resultats. The Point of Purchase Advertising Institute (POPAI).
(1995) van descobrir que el 65% dels entrevistats planifiquen la compra. Tanmateix,
gasten una mitjana de 10,6% més del previst. Pel que fa a I'estudi de Stilley et al
(2010), els resultats que es van obtenir van ser que una gran part dels consumidors
que van participar tenien la capacitat de tenir un autocontrol per complir amb el
pressupost préviament pactat. En canvi, la gent que és més impulsiva o que passegen
meés pels passadissos de la botiga els hi costava més cenyir-se a aquest. Els resultats
de l'estudi d’Hui et al, (2013) van ser que el 40% del pressupost total dels clients eren
compres no planificades. A més, es va veure que els clients amb major impulsivitat,
més ingressos i amb fills, feien més compres no planificades. Finalment, els resultats
de Kan et al, (2015) van ser que tots dos grups van gastar més del que realment

havien planificat, perd que les restriccions financeres en les compres afecten la
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manera en com les persones gaudeixen de gastar. Es a dir, els pressupostos mentals
ajuden a ser més racional perqueé les limitacions econdmiques limita les temptacions,

els impulsos i augmenta el sentiment de no voler pagar.

Per donar resposta als efectes que tenen les promocions i el pressupost mental, Stilley
et al. (2010) i Hui et al. (2013) van realitzar un experiment. Stilley et al. (2010) volia
comprovar si l'eficacia de les promocions depén del marge que hi ha en el pressupost
mental, i en I'experiment de Hui et al. (2013), es volia fer sobre les compres no
planificades. En tots dos estudis, es va preguntar als clients si havien dut a terme una
planificacié de les compres i el pressupost d’aquesta. Stilley et al. (2010) per donar
resposta a les seves hipotesis, van dur a terme un estudi de camp en dues botigues
fent Us de pistola d’escaner, d’aquesta manera podia tenir un recompte dels productes
que s’incloien a la cistella, i determinar I'ordre de la compra. Hui et al. (2013) en canvi,
va entregar als participants uns copons per una categoria de productes que els clients
no havien planificat fer. Els resultats que es va aconseguir de I'experiment de Stilley et
al. (2010), van ser que els clients tenien marge en els seus pressupostos mentals. Aixd
és aixi perqué els consumidors destinen una part del seu pressupost mental per les
compres no planificades. També van demostrar que les promocions en productes no
planificats generen una compra incremental i no planificada que creix amb els
ingressos. A I'experiment de Hui et al. (2013), van veure que una persona que obtenia
un cupd d'un producte allunyat de la seva ruta, feia més compres no planificades en
comparacio a les persones que rebien un cupé d’algun producte proper. Aixo és aixi
perqué en el primer cas, els clients havien de caminar més per la botiga per trobar el
producte del cupd, cosa que s'exposava a més estimuls en comparacié amb aquells

qui rebien un cupd d’un bé ubicat més a prop de la seva ruta dins de la botiga.
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2.2.2 FER UNA COMPARACIO ENTRE EL PREU REFERENCIAL | EL
PREU FINAL

Es important que els consumidors identifiquin el preu inicial, com a punt de referéncia, i
el preu final rebaixat d’un producte per veure si val la pena el descompte i no fer la

compra d’'una manera impulsiva (Molero & Puelles, 2009).

La idea de punt de referéncia o anchor effect va ser introduit per Kahneman & Tversky,
(2013). Aquest, ajuda als compradors a comparar els preus de referéncia, que son
preus interioritzats pels clients sobre el que val un producte, amb els preus imposats
per la botiga. D’aquesta manera, els clients poden actuar davant d’aquests per veure si
els considera justos 0 no i si pagarien aquest preu. Aixd és aixi perqué els preus
internalitzats pels clients actuen com uns punts de referéncia que influiran durant el

procés de decisio dels consumidors (Jaure et al., 2007).

Els preus de referéncia poden ser interns o externs. Els interns sén aquells que es
fixen en la ment dels consumidors segons les seves experiéncies prévies i els externs
son els preus representats i anunciats pels venedors. Gracies al preu de referéncia
intern o extern, els clients poden determinar la manera com perceben l'oferta i decidir
si ho considera com una pérdua, o al contrari, com un guany. Aixd dependra de si el
preu de referéncia es troba per sota o per sobre del preu final. Els consumidors fan
servir aquestes referéncies perqué consideren que els hi és més facil avaluar un

producte si poden comparar el preu original i el final (Kristensen & Garling, 1997)."

Tanmateix, cal esmentar que existeix una desconfiangca generalitzada cap als
descomptes de campanyes puntuals i els preus de referéncia externs que es posen a
la botiga per conéixer el preu original del producte abans del descompte. Els
consumidors consideren que els preus inicials (abans de la rebaixa) s6n augmentats

amb antelacié al periode de rebaixes perque d’aquesta manera el preu final (el preu

! Els consumidors tenen problemes en comparar el preu inicial i el final de dos productes. La majoria de compradors
eviten calcular la rebaixa real dels dos béns i es fixen només en els digits dels preus d’esquerra a dreta. Es a dir, un
producte A que abans costava 0,89 € i ara costa 0,75 € i un producte B que abans costava 0,93 € i ara costa 0,79 €, tot
i tenir el mateix descompte de 0,14 €, els consumidors veuen millor oferta la del producte B, perque del nimero vuit al
set només hi ha un digit, mentre que del nimero nou al set en van dos (Smith & Nagle, 1995). Els consumidors també
comparen el preu tenint en compte el total de la despesa, en lloc de calcular la diferencia absoluta dels preus. Per
exemple, el consumidor percep que un descompte de 400 euros en una compra de 1000 euros és millor que una
rebaixa de 400 euros en una compra de 12.000 euros (Smith & Nagle, 1995).
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amb rebaixa) es vegi més atractiu. Campos Vazquez & Medina Cortina, (2017) van
descobrir que durant els anys 2014 i 2015 alguns establiments fisics feien Us
d’aquesta técnica durant el periode del Buen Fin, un esdeveniment comercial de Méxic

inspirat en el Black Friday.

Per donar resposta a I'efecte que té el preu de referéncia i el preu final, s’han dut a
terme un seguit d’experiments. Kristensen & Garling, (1997) van voler comprovar si les
negociacions estan dominades pels punts de referéncia. Per demostrar-ho, es va
simular una negociacio ficticia amb els participants de I'estudi, on aquests es feien
passar per compradors i venedors. La informacid que es va proporcionar al venedor
era I'oferta inicial amb la qual havia de comencar la negociacié i el preu de reserva.
Pels compradors, la informacidé que es va proporcionar va ser el seu preu de reserva i
I'oferta inicial del venedor. Com a resultats es va obtenir que les negociacions i les
contraofertes son influenciades pels punts de referéncia. A més, es va saber que quan
els preus de referéncia intervenien en les estimacions i els compradors consideraven
que l'oferta inicial era bona i la consideraven com un guany, compraven a un preu

superior.

Jaure et al.,, (2007) i Alford & Biswas (2002) van voler estudiar l'efecte dels
descomptes i les promocions en els preus de referéncia, és a dir, si els descomptes
modifiquen els preus de referéncia que tenen els consumidors. Per una banda, Jaure
et al., (2007), va estudiar l'existéencia de I'ancoratge durant la creacié de preus de
referéncia dels consumidors i la manera com les promocions afecten aquest. Per
donar resposta a les seves hipotesis, es va realitzar un experiment. Els resultats que
es van aconseguir van ser que els preus de referéncia no es veien afectats o
influenciats per promocions no monetaries, com soén els productes extres gratuits o
regals. Es a dir, les promocions que sén expressades en unitats diferents al preu de
referéncia son més dificils d’integrar en aquest i son considerades com guanys
separats que no influeixen en els preus referencials. Tanmateix, els preus de
referéncia si que es veien afectats per les promocions monetaries, com per exemple
els descomptes. Pel que fa a Alford & Biswas (2002), es van centrar a comprovar la
consciéncia del preu i la predisposicié de compra de diferents individus juntament amb

el nivell de descompte. En I'experiment, primer es va determinar la mitjana del preu
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que els participants estaven disposats a pagar per unes sabates esportives i aquest es
va presentar com a preu de referéncia extern. A continuacié, van mostrar dos anuncis
diferents a diverses persones on en els dos sortia el mateix preu de referéncia: 89,95
€, perd el descompte era diferent segons 'anunci. En el primer, el nou preu amb el

descompte aplicat era 54,95 € i en l'altre 79,95 €.

Els resultats que van obtenir van ser que hi ha una correlacié entre la consciéncia que
els participants tenien sobre el preu i la intencié de cerca. A més, les persones qui van
tenir un percentatge de descompte més elevat, tenien una sensacié de major valor,
major intencié de compra i menys intencié de cercar informacié sobre el producte en
comparacié amb aquells que tenien un descompte menor. Per altra banda, aquelles
persones que tenien poca consciéncia sobre el preu i no tenien un preu de referéncia
els hi afectava més els descomptes, la percepcié de valor i la intencié de compra que

aquells que tenien coneixement dels preus de les sabates.

Per altra banda, Johnson & Cui, (2013) i Gross et al., (2020), van voler comprovar la
influéncia que tenen els preus de referéncia externs en una estratégia de venda pay
what you want. Aquesta estratégia tracta en qué els clients poden escollir quina
quantitat de diners volen pagar per un servei. Per fer-ho, es van realitzar diferents
escenaris on depenen d’aquests, els clients es trobaven informacié sobre el preu
minim que s’havia de pagar, el preu maxim que podien pagar, el preu suggerit (tenint

en compte el que han fet altres clients) o cap informacié per tal de deixar total llibertat.

Els resultats que es van obtenir en I'experiment de Johnson & Cui, (2013) van ser que
els preus de referéncia externs que es mostraven als participants actuaven com a
ancores i influien en la quantitat de diners que els consumidors estaven disposats a
pagar. Quan els clients tenien informacié sobre el preu minim que havien de pagar pel
servei, en aquest cas 20 $, la majoria pagava aquest preu. Quan la informacioé que els
hi proporcionaven era el preu suggerit, la majoria dels clients també s’aferraven a
aquest preu. En el moment que els consumidors tenien informacié sobre el preu
maxim que havien de pagar (50 $), la majoria pagaven aquesta quantitat. En
comparacio, quan els clients no tenien cap informacié sobre el que havien de pagar

per haver gaudit del servei, els clients en pagaven més diners (60 $) que quan tenien
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informacié. Per tant, van concloure que per a les empreses és millor no utilitzar preus
de referéncia perqué aquests influien negativament. S’ha comprovat que quan no es
donava informacié externa, els consumidors solien pagar més. L'experiment realitzat
per Gross et al., (2020), també va concloure que el preu de referéncia extern actuava
com una ancora si aquest era inferior al preu de referéncia intern. Tanmateix, si el preu
de referéncia intern dels clients, era inferior al preu de referéncia extern, els

consumidors es guiaven pel que tenia un valor més baix.

Tanford et al.(2019) van dur a terme dos experiments per comprovar els efectes que
tenien els preus de referéncia i 'ancoratge dels preus en la disposicié a pagar per un
servei. El primer experiment era preliminar i va servir per establir els preus de
referéncia tenint en compte diferents estratégies de preus. En el segon experiment es
comprovava, entre altres coses, els efectes dels preus de referéncia amb la disposicié
a pagar per unes vacances. Els resultats que es van obtenir van ser que quan el preu
de referéncia o ancoratge és alt, la disposicié a pagar augmenta en comparacié amb
un preu de referéncia baix. D'altra banda, els efectes que tenen els preus de referéncia
es veuen reduits quan els pressuposts dels clients no sén compatibles amb un preu de
referéncia alt. Es a dir, si la quantitat de diners dels clients és inferior al preu de
referéncia, aquest preu referencial disminueix i viceversa. A més, la disposicié de
compra dels clients augmentava quan la informacié del preu es donava amb una
limitacié de la quantitat, en comparacio a quan es deia el preu sense fixar una quantitat

maxima, com és el cas de “des de 20 euros”.

Viglia et al., (2016), van estudiar I'efecte que tenen els preus de la competéncia en els
preus de referéncia d’'un hotel a través de dos experiments on es mostraven una
sequéncia de preus de diferents allotiaments. Els resultats que es van obtenir, sense
comptar que el preu de referéncia tendeix a ser proper al preu més econdmic, sén que
les estratégies de preus que feien servir els hotels afectaven al preu de referéncia.
Tenint en compte aixd, els descomptes que fan també influeixen als preus de
referéncia, ja que quan el consumidor veu aquest preu amb descompte, el pot
convertir com un preu de referéncia que després sera dificil de canviar. A més, es va
poder observar que els consumidors fixaven un preu de referéncia més baix quan veia

que hi havia un canvi simultani de preus de diversos hotels amb concisions semblants.
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2.2.3 U’EFECTE DEL PREU ZERO EN LA COMPRA
El comportament del consumidor davant la paraula “gratis, regal o obsequi” canvia i es
veu afectat (Rey Biel, 2018).

Aquesta conducta del consumidor es veu modificada perqué les alternatives gratuites
son valorades més positivament que altres ofertes. Per als consumidors, els béns que
s6n gratuits o no tenen cap cost, sén entesos com una reduccio del cost i se li
atribueix un benefici addicional (Frischman et al., 2012). Un exemple on podem trobar
aquest fet és quan ens diuen que per una quantitat minima de diners, els costos de
transport sén gratuits, que per la compra minima de 20 € es regala un producte o en
una oferta 2x1 (Rey Biel, 2018). A més, si per la compra d’'un producte es regala un
obsequi, la probabilitat de comprar aquell article augmenta a causa de la percepcio

que té el consumidor de cost-benefici abans esmentat (Hofmann & Sarras, 2009).

Aixi mateix, lI'efecte que es produeix quan un producte és gratis, és que els
consumidors prioritzen aquest bé més enlla de les seves preferéncies i les necessitats,
i deixen de comprar l'article que tenien plantejat obtenir préviament per adquirir el
producte de cost zero o gratis. Alhora se senten més atrets cap aquests productes de
cost zero que els béns que tenen un preu significativament baix (Ariely et al., 2018).
Per tant, es pot dir que actuen d’'una manera poc racional. Els obsequis soén
instruments que s’utilitzen com una eina de promocié per incrementar el valor del
producte entés pel client. Aquesta técnica ben implementada, ajuda a incrementar les
vendes i generar grans rendiments. Alhora, pot canviar la percepcié de les necessitats
dels clients i les seves preferéncies. Es a dir, tal com s’ha esmentat anteriorment els
consumidors no son rigorosament racional davant d’aquesta estratégia, ja que
prefereix l'opcié d’'un producte amb el qual se'n regala un altre, que una oferta d’aquest

producte a la meitat de preu (Hernandez & Montaner, 2003).

El motiu pel qual els consumidors reaccionen de manera exagerada cap al preu zero,
a part de ser per l'analisi cost-benefici abans esmentat, també és per tres explicacions
psicoldgiques. En primer lloc, les normes socials que fan referéncia al fet que quan el

cost és zero la demanda augmenta, pero la quantitat que s’agafa és menor en
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comparacio a quan el producte s’ha de pagar. En segon lloc, també trobem la dificultat
de mapeig, que consisteix en el fet que els consumidors en productes de cost zero,
perceben més beneficis que no pas en un producte amb cost. Finalment, el tercer
efecte psicologic son els efectes associats, on la resposta del client sera més positiva
davant de productes gratis que no pas en productes amb un cost major que zero,

encara que siguin proper a aquest valor (Shampanier et al., 2007).

Tan Shampanier et al (2007) com Nicolau & Sellers (2012) van voler conéixer els
efectes que tenen els productes gratuits en els consumidors. Per fer-ho, els dos van
realitzar diferents experiments on els participants havien d’escollir entre diferents
xocolates, en el cas de I'experiment de Shampanier et al (2007), o hotels en el segon
cas. En els dos estudis, tot i que hi havia diferents productes, un d’aquests béns era de
major preferéncia o de major qualitat que la resta. Els resultats que es van obtenir en
els dos experiments van ser que quan els preus dels dos productes eren positius, és a
dir, tenien un cost, la majoria dels participants preferien l'opcié de preferéncia o la de
major qualitat encara que aquesta fos la més cara. Per altra banda, quan el producte
de menys prestigi tenia un preu zero, la demanda d’aquest augmenta
considerablement en comparacié amb el producte de preferéncia o de major qualitat.
En el cas de Nicolau & Sellers (2012), quan I'hotel que no era de preferéncia oferia un
esmorzar gratuit, la demanda d’aquest augmentava de manera notoria, i aquest hotel
va passar de ser escollit en un 8% en un 46%. Per tant, el que es demostra en trets
generals és que l'avaluacié d’un producte amb un preu zero va més enlla de la relacio

cost-benefici i que el cost zero canvia les preferéncies dels consumidors.

Un altre experiment que intenta Nicolau (2012) és veure quin és I'efecte que tenen els
productes gratuits davant dels preus de referéncia i el pensament relatiu. Aquest
estudi és una adaptacié del de Saini et al. (2010). L'experiment consistia a explicar als
participants que s’havien de posar en la situacié que estaven buscant un hotel. El preu
de referéncia o el preu que ells estaven disposats a pagar era de 50 €. Depenen de la
condicié que els hi tocava als participants de manera aleatoria, podien trobar una
oferta amb un preu superior al del preu de referéncia (70 €) o un preu inferior (30 €).
En tots dos casos, es comunicava als participants que podien o reservar I'hotel des de

casa 0 anar a una agéncia de viatges on feien una oferta que podia ser o un
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descompte o un esmorzar gratuit. Els resultats que es van obtenir en I'experiment de
'escenari gratuit eren que la gent que considerava anar a I'agéncia era qui tenia la
condicié de preu alt, és a dir, quan el seu preu de referéncia era menor que el que

realment costava.

Ma et al., (2018) el que van voler investigar va ser si els preus podien condicionar en la
presa de decisions. Per fer-ho, va dur a terme un experiment que consistia a mostrar
als participants diferents lots on es podia veure un producte principal i un d’addicional.
Depenen del tipus de lot, el producte addicional podia ser gratuit, tenir un descompte o
un preu simbolic baix proper a zero. Quan el preu d’aquest producte addicional era
zero (gratuit) o tenia un preu simbdlic proper a aquest valor, el preu del producte
principal era superior a quan el producte addicional tenia un descompte. Aixi i tot, el
preu total del lot, fos quin fos el preu del producte addicional era el mateix. El resultat
que es va obtenir va ser que quan el preu del producte addicional era zero, més gent
comprava el lot que quan el preu era normal amb un descompte. Aixd es deu al fet
que quan el preu d’un producte és gratuit, aquest provoca un efecte positiu i resulta
una oferta més atractiva, ja que, aquest no es veu com una caréncia de cost, sind que

es percep com un benefici addicional.

L'experiment que va dur a terme Niemand et al. (2015) per estudiar I'efecte freemium
entre altres aspectes, consistia a donar a escollir als participants entre 3 opcions d’un
servei. L’'opcid gratuita a un cost zero, que oferia 20 milions de cancgons i la versié
d’escriptori, perd hi havia anuncis. L'opcié basica amb un cost de 4,99 € al mes, oferia
20 milions de cancons, la versido d’escriptori i sense anuncis i per ultim, el servei
prémium a un cost de 9,99 € al mes, oferia 20 milions de cangons disponibles en tots
els dispositius i sense anuncis. Els resultats que es van obtenir van ser que encara
que es percep l'opcid prémium de més qualitat, els consumidors percebien menys
sacrifici i més beneficis en I'opcié gratuita i, per tant, es demostra parcialment I'efecte

freemium.
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2.3 CONCLUSIONS MARC TEORIC

Com s'ha pogut observar durant tot el marc teoric, hi ha casos on el comportament del

consumidor es veu afectat i alterat per diversos factors siguin interns o externs.

Pel que fa a la recerca d’estudis previs, s’ha vist que hi ha articles cientifics i
experiments on s'ha investigat sobre els efectes que tenen en els consumidors la
planificacié de les compres, la fixacié d'un pressupost previ a la compra i I'efecte que
tenen les promocions en les compres no planificades. Tot i aix0, no s'ha estudiat en
profunditat I'efecte que té dur a terme una planificacié prévia de la compra durant les
rebaixes, i d’'aquesta manera, poder comprovar l'eficacia del consell proporcionat pel
Ministeri (Molero & Puelles, 2009). Aquest consistia a dir que fer una planificacié prévia

abans d'anar a les rebaixes és eficag per fer compres més racionals.

Pel que fa a la segona part del marc tedric, s'han realitzat diferents estudis en relacié
amb el preu de referéncia i el preu final. En canvi, no s'ha investigat I'impacte que té en
els consumidors el fet de poder comparar el preu de referéncia extern i el preu final
d'un producte en rebaixes per veure si aixd0 ajuda a fer unes compres menys
impulsives. D'aquesta manera, també es podra comprovar I'efectivitat d’'un dels altres
consells de Molero & Puelles, (2009). Aquest tracta sobre la importancia d'identificar el

preu inicial i el preu rebaixat per veure si realment val la pena 0 no i no comprar.

| per concloure, anteriorment s'ha estudiat I'efecte dels productes gratuits en els
consumidors. Tot i aix0, no s'ha analitzat amb profunditat si els regals o els obsequis
en els productes rebaixats fan canviar la planificacié de la compra dels consumidors o
les despeses ni s’ha comprovat si el consell de Rey Biel, (2018) és eficag i si s'ha de
tenir en compte quan es fan compres. Es per aix0, que aquest treball pretén donar

resposta a aquests buits informatius.
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3. OBJECTIUS | HIPOTESIS
En aquest apartat, es determina la finalitat del treball amb les hipdtesis corresponents.

L'objectiu principal és estudiar els efectes dels descomptes en els consumidors? i
conéixer l'eficacia dels consells del ministeri i el blog "nada es gratis” a I'hora de

comprar en rebaixes.

Després d’analitzar i tractar els estudis i antecedents previs, es va decidir enfocar el
proposit del present ftreball en investigar, si realment, alguns dels consells
proporcionats pel Ministeri (Molero & Puelles, 2009) i pel blog “nada es gratis” (Rey
Biel, 2018) sén utils a I'hora de poder racionalitzar el procés de compra dels

consumidors davant de descomptes i ofertes.

Algunes de les preguntes que sorgeixen i que es resoldran en aquest treball sén:
- Té algun efecte la planificacid de les compres en les preferéncies del client?
- Ajuda als consumidors el fet de planificar la compra?
- El fet de poder comparar el preu inicial i el preu final en les rebaixes ajuden a
comprar només aquells productes que els clients necessiten realment?
- Els consumidors canvien les seves preferéncies davant de productes gratuits o

obsequis en determinats productes?

Els objectius especifics d’aquest treball, sén els seguents:

- Objectiu 1. Estudiar I'efecte que té en els estudiants de I'escola superior de
Ciencies Socials i de 'Empresa en la universitat TecnoCampus el fet d’establir
una planificacio prévia a la compra.

- Hipotesis 1: La planificacié de les despeses redueix I'efecte que tenen

els descompte sobre les preferéncies dels estudiants.

La idea és observar si el fet que aquests consumidors tinguin clar el pressupost maxim
del qual disposen per fer les compres en temporada de rebaixes, ajuda a tenir un
control dels impulsos i adquirir només productes que sén de preferéncia. Es a dir,

ajuda a no modificar les preferéncies del consumidor i ser més racional.

2 Com es veura més endavant en I'apartat de metodologia, es representara els consumidors pels estudiants de I'escola

superior de Ciencies Socials i de 'Empresa en la universitat TecnoCampus
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- Obpjectiu 2: Investigar 'impacte que té en els estudiants de I'escola superior de
Ciencies Socials i de 'Empresa en la universitat TecnoCampus el fet d'efectuar
una comparacio entre el preu previ al descompte i el final.

- Hipotesi 2: Oferir informacio sobre el preu previ abans d’'un descompte
redueix I'efecte que tenen els descomptes sobre les preferéncies dels

estudiants.

Fa referéncia a estudiar I'efecte que té poder comparar el preu inicial i el preu final d’'un
producte en rebaixes i comprovar si aquesta situacié ajuda a minimitzar els valor de la

compra i ajuda a no canviar les preferencies de compra del consumidor.

- Objectiu 3: Analitzar I'efecte d'utilitzar la paraula gratis sobre les despeses i les
preferéncies dels estudiants de l'escola superior de Ciéncies Socials i de
I'Empresa en la universitat TecnoCampus.

- Hipotesi 3: Utilitzar la paraula gratis afecta la despesa i canvia les

preferéncies i el comportament dels estudiants.
El que es vol aconseguir és veure si realment la paraula gratis 0 obsequi canvia les

preferéncies dels estudiants del TecnoCampus o acaben gastant més del que havien

plantejat.
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4. METODOLOGIA
En el seguent apartat es mostra la técnica de recollida de dades i la metodologia

d'analisi que s’ha fet servir per demostrar cadascun dels objectius préviament

esmentats.

Aixi, s’ha contrastat dos dels dotze consells proporcionats pel Ministeri i un dels
consells facilitats en el blog de “Nada es gratis” per ajudar als consumidors a
racionalitzar el procés de compra. Aquestes recomanacions sén: pautar i establir un
pressupost previ a la compra, fer una comparacié entre el preu inicial i el final d’'un
producte en rebaixes (Molero & Puelles, 2009) i estar alerta de la paraula gratis (Rey
Biel, 2018).

Per tal de recollir les dades en els tres estudis, s’han realitzat 3 experiments a partir de
Google Forms. En aquest estudi el col-lectiu de consumidors és representat pels
estudiants de I'escola superior de Ciéncies Socials i de 'Empresa en la universitat
TecnoCampus. Viglia & Dolnicar, (2020) analitza com els experiments ajuden a poder
estudiar com afecta un canvi o variable independent a la variable dependent. Per
conéixer si realment la variable X afecta la variable Y, I'experiment ha d’estar ben
dissenyat, planificat i executat. La variable dependent Y, al principi de I'experiment té
un valor YO, si després de la intervencio el valor d’aquesta variable continua sent YO,

podem concloure que la intervencié no afecta la variable dependent i viceversa.

En tot experiment hi ha dos grups diferenciats: El grup de control que serveix per
valorar el pes de la variable independent en el resultat obtingut. Es a dir, ens permet
conéixer si el tractament en el grup experimental té algun efecte. El segon grup que és
I'experimental, ens mostrara si la variable X comporta un canvi en Y, per tant, és qui
rep el tractament (Viglia & Dolnicar, 2020). Per realitzar I'experiment d’aquest estudi,
també s’ha aplicat un grup de control comu per als tres experiments i un grup
d’intervencié per cada experiment. Cal esmentar que tant el grup de control com
I'experimental van ser dividits per homes i dones per tal que els gustos i els estils no

influenciessin en les decisions dels participants.
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La mostra total que es necessita per validar les hipotesis és de 400 estudiants de la
universitat de TecnoCampus. Per tant, unes 100 persones pel grup de control comu
per als 3 experiments i 100 persones per cada experimental. Més concretament, la
mostra esta formada per joves estudiants de I'escola superior de Ciéncies Socials i de
'Empresa en la universitat TecnoCampus amb coneixements avancgats del mén del
marqueting i empresa. S’ha escollit aquesta mostra per conveniéncia i perqué segons
Viglia & Dolnicar, (2020) aquesta és bona quan s’intenta conéixer el comportament de
les persones i també per dur a terme experiments tal com han fet alguns dels autors
dels estudis mencionats anteriorment com (Viglia et al., 2016; Wertenbroch, 1998;
Alford & Biswas 2002; Jaure et al., 2007; Shampanier et al., 2007; Johnson & Cui,
2013; Nicolau 2012), entre d’altres.

Per poder saber quines persones durien a terme cada experiment i aconseguir
resultats més representatius i aleatoris, es va decidir per I'lltima xifra en la qual
terminava el DNI dels participants. Es a dir, els nois o noies eren derivats a diferents

experiments o grup de control segons la terminacié del seu DNI.

Taula 1. Taula resum de la mostra que es fara servir per a cada experiment

Grup de control Grup experimental Grup experimental Grup experimental
(Comu per cada 1 2 3
experiment)
ADE 16 4 22 21
MARQUETING 41 46 26 47
_ ADEI 40 50 46 31
MARQUETING
ADE | TURISME 13 9 10 7
TOTAL 110 109 104 106

Font: Elaboracié propia

Cal esmentar que a la taula es comptabilitzen els diferents cursos de cada grau. Per

exemple, en el cas d’ade s’han comptabilitzat la suma d’estudiants d’ade dels 4

CUrsos.
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Un cop realitzats els experiments, s’ha comprovat que realment s’ha fet a un total de
436 estudiants.

Per analitzar les dades recollides mitjangant els experiments, s’ha fet dut a terme una
estadistica descriptiva, un test de mitjanes per contrastar les hipotesis i una analisi de

regressio a través de I'eina Stata.

Per una banda, en els annexos 1, annexos 2, annexos 3 i annexos 4 es podra veure
els tres experiments que s’han fet servir. Aquests han estat revisats pel doctor Giusti,
expert en economia experimental, qui ha dut a terme diferents estudis (Guisti & Raya,
2019) i (Raya & Guisti, 2021). D'altra banda, en 'annex 5 es podra trobar la fitxa

técnica dels experiments
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411 ESTUDIAR LEFECTE D’ESTABLIR UNA PLANIFICACIO

PREVIA A LA COMPRA
Pel que fa a la primera investigacid, s’ha dut a terme un experiment semblant al que
van portar a cap The Point of Purchase Advertising Institute (POPAI), (1995); Stilley et
al. (2010); Hui et al. (2013) i Kan et al. (2015). Per aquest treball, es va dur a terme un
experiment al voltant d’'una compra ficticia de roba en rebaixes. El que es va voler
estudiar era I'efecte que tenia el fet d’establir un pressupost previ a la compra i veure si
aquesta accié ajudava als estudiants de I'escola superior de Ciéncies Socials i de
'Empresa en la universitat TecnoCampus a fer compres més racionals. Com ja s’ha
esmentat préviament, es va utilitzar un grup de control comu per als tres experiments i

un altre experimental.

Les persones que van formar part del grup de control van haver de respondre a
preguntes com: el preu que normalment pagaven per una samarreta, una dessuadora,
uns pantalons, unes sabates i una jaqueta®, la freqiiéncia amb la qual van de rebaixes,
els productes que necessitaven comprar i per ultim, van haver de fer una compra
ficticia amb un maxim de 150 € on tots els productes disponibles tenien un descompte
de 25%. En finalitzar aquest ultim pas, van haver de respondre a preguntes

demografiques.

Els participants corresponents al grup experimental, van haver de contestar a les
mateixes preguntes que el grup de control, perd amb alguna diferéncia. En primer lloc,
quan els participants havien de fer la compra ficticia, abans de dur a terme aquesta
transaccié, havien de planificar la quantitat de diners que estaven disposats a invertir

en cada categoria de roba.

3Per poder donar resposta a aquesta pregunta, es va dur a terme respostes amb intervals. S’ha volgut que I'enquesta
s’assembli el maxim possible a la manera en cop es pot comprar roba de manera online. Mirant diferents botigues com:
Stradivarius, Vives, Desigual, Jack & Jones, Punto Roma, Merkal i American eagels, entre d’altres, et donen I'opcié de
poder filtrar els productes pel preu, i els intervals que més s'utilitzen sén els de 10 en 10, 15en 15i 20 en 20, i és per

aquest motiu que n’he fet servir aquests.
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4.1.2 INVESTIGAR L'IMPACTE QUE EFECTUAR UNA COMPARACIO
ENTRE EL PREU PREVI AL DESCOMPTE | EL FINAL

Quant a la segona investigacio, es va realitzar un experiment semblant al d’Alford &
Biswas (2002). Igual que en el primer experiment, aquest girava al voltant d’'una
compra ficticia de roba en rebaixes. El que es volia estudiar, era I'efecte que tenien els
preus de referéncia i els descomptes en la presa de decisions dels estudiants de
I'escola superior de Ciéncies Socials i de 'Empresa en la universitat TecnoCampus.
Aquest estudi també es va aplicar a un grup de control comu per als tres experiments i
un altre experiment. Per tant, els participants que formaven part del grup de control
van haver de respondre a les mateixes preguntes que els dels del grup de control de

I'experiment anterior.

Els estudiants que componien el grup experimental, també van haver de contestar a
les mateixes preguntes que el grup de control, perd amb algunes diferéncies. El que es
volia comprovar amb aquest experiment era I'efecte que té el preu de referéncia en les
rebaixes. Per tant, en la compra ficticia d’aquest experiment, a diferéncia dels altres,
els participants van poder veure informacid sobre el preu inicial, el preu final i el

percentatge de descompte aplicat®.

4 EIs percentatges de descompte que es marcaven en tots els productes era d’un 25%, pero en realitat aquest

percentatge era menor al que es marcava en I'experiment. Es a dir, realment el percentatge de descompte que es va
aplicar era d’'un 20% en comptes d’un 25%. En finalitzar I'estudi, els participants havien de respondre a una pregunta
relacionada amb els percentatges per veure si s’havien adonat d’aquest fet, o no.
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41.3 ANALITZAR LEFECTE D’UTILITZAR LA PARAULA
GRATIS SOBRE LES DESPESES | LES PREFERENCIES

L'ultim experiment que es va realitzar en el present estudi tenia la mateixa finalitat que
els experiments realitzats per Shampanier et al (2007) i Nicolau & Sellers (2012). El
tercer experiment també es va dur a terme al voltant d’'una compra ficticia de roba en
rebaixes on es va voler estudiar I'efecte de la paraula gratis en el procés de compra.
En aquest estudi també es va aplicar a un de control comu per als tres experiments i
un altre experimental. Per tant, els participants que formaven part del grup de control
van haver de respondre a les mateixes preguntes que els dels del grup de control de

I'experiment anterior.

Els components del grup experimental van haver de contestar a les mateixes
preguntes que el grup de control, perd amb algunes diferéncies. Els participants
d’aquest experiment tenien a la seva disposicié informacié sobre alguns obsequis que
podien adquirir durant la compra ficticia. Si compraven dues samarretes, obtenien una
EAU de toillete roll on 10 ml de regal. Per la compra de dos pantalons s’emportaven
un cinturé com a obsequi. Per 'adquisicié de dues dessuadores s’emportaven una
gorra de regal. Per la compra de dos pars de sabates un lot de dos mitjons i per ultim,

per la compra d’una jaqueta un moneder.

Els aspectes generals dels experiments es poden trobar a la fitxa técnica situada a

'annex 5.
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TAULA RESUM DE LA METODOLOGIA

Taula 2. Taula resum de la metodologia que s'explicara en els 4 objectius

Objectiu Dades On es fara? Analisi
- Grup de control: preguntes sobre preus de Universitat STATA:
1 peces de roba, frequiéncia de participacio en les | TecnoCampus - Tests
Estudiar I'efecte rebaixes, compra ficticia i preguntes d’hipotesis:
que té establir demografiques. (Cal esmentar que el grup de Mostra grup diferéncia de
una planificacié control és comu per a tots els experiments) experimental proporcions
prévia a la N=100
compra - Grup experimental: Mateixes preguntes que les - Analisis de
del grup de control, perd es demana que es faci Mostr | regressio
una planificacié de la quantitat de diners per arup de
cada categoria de roba abans de fer la compra. control
N=100 en total
(The Point of Purchase Advertising Institute (POPALI), per als 3
1995; Stilley et al. 2010; Hui et al. 2013 i Kan et al. experiments
2015)
2 - Grup de control: preguntes sobre preus de Universitat STATA
Investigar peces de roba, frequiéncia de participacié en les | TecnoCampus - Tests
'impacte que té rebaixes, les seves necessitats, compra ficticia i d’hipotesis:
el fet d'efectuar preguntes demografiques. (Cal esmentar que el Mostra grup diferéncia de
una comparacio grup de control és comu per a tots els experimental proporcions
entre el preu experiments) N=100
previ al - Analisis de
descompte i el - Grup experimental: Mateixes preguntes que les Mostra del regressio
final del grup de control, perd amb informacié del grup de
preu abans de la rebaixa, després de la rebaixa i control
informacio sobre el descompte que s’ha aplicat. N=100 en total
Aquest descompte és erroni. Acaba amb per als 3
preguntes demografiques, experiments
(Alford & Biswas, 2002)
3 - Grup de control: preguntes sobre preus de Universitat STATA
Analitzar I'efecte peces de roba, frequiéncia de participacio en les | TecnoCampus - Tests
d’utilitzar la rebaixes, les seves necessitats, compra ficticia i d’hipotesis:
paraula gratis preguntes demografiques. (Cal esmentar que el Mostra grup diferéncia de
sobre les grup de control és comu per a tots els experimental proporcions
despeses i les experiments) N=100
preferéncies - Analisis de
- Grup experimental: Mateixes preguntes que les Mostr I regressio
del grup de control, perd en la compra ficticia es arup de
regalaven obsequis depenen de la inversio de la control
compra. L’experiment acaba amb preguntes N=100 en total
demografiques. per als 3
experiments

(Shampanier et al, 2007; Nicolau & Sellers, 2012)

Font: Elaboracié propia
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5. RESULTATS
5.1 ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Un cop dut a terme els experiments a un total de 436 alumnes de I'escola superior de
Ciéncies Socials i de 'Empresa en la universitat TecnoCampus, es va realitzar una
neteja i depuracié de dades. Fent aquesta accid, es van haver de descartar 80
respostes per no completar del tot I'experiment o per no haver complert amb els
requisits que se’ls demanava. Es a dir, s’han descartat aquelles persones que durant
'experiment van gastar 0 € o més de 150 € en total. Per tant, les dades amb les quals
es compten per portar a cap els resultats sén un total de 356. La definicié de les

variables es podra veure en I'annex 6.

A la taula 3, s’observa la distribucio dels participants de I'experiment entre els diferents
grups. Com es pot veure, el grup de control compte amb 93 participants, el grup
experimental 1 i el grup experimental 2 tenen 89 respostes tots dos i per acabar, el

grup experimental 3 compte amb 85 participants.

Taula 3. Taula resum de com ha quedat distribuida la mostra entre els diferents grups

Grup de control Grup Grup Grup Total
(Comu per cada experimental 1 | experimental 2 experimental
experiment) 3
Mostra per 93 89 89 85 356
cada grup

Font: Elaboracié propia

A continuacié, es presenta la taula d'estadistica descriptiva (taula 4) on es pot veure la
quantitat d’homes i dones que han dut a terme els experiments i I'edat dels

participants.

Taula 4. Taula d’estadistica descriptiva génere

GENERE
Home 157
Dona 196
Prefereix no dir-ho 3

Font: Elaboracioé propia
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Com es pot veure, la quantitat d’homes que han respost a I'experiment ha estat un
total de 157. Quant a les dones, 196 han participat en aquest i per finalitzar, uns 3

participants han preferit no esmentar el seu génere.

Com es pot observar a la taula 5, la franja d’edat de la gent que ha participat és de 18
a 31 anys. Tot i que com es pot analitzar, la majoria dels participants dels experiments

tenen entre 18, 19 21 anys.

Taula 5. Taula d’estadistica descriptiva edat

EDAT EDAT
Anys Quantitat de Anys Quantitat de
persones persones
18 61 23 15
19 83 24 3
20 67 25 3
21 74 28 1
22 48 3 1

Font: Elaboracié propia

A continuacio, es presenta la mitjana de la despesa total dels participants per cada bé
comprat, la desviacié tipica i quina era la despesa que més persones feien en cada
producte. Un cop es va calcular la despesa total dels participants per cada producte,
es va voler calcular la despesa total per cada producte tenint en compte els diferents
grups: grup de control, grup experimental 1, grup experimental 2 i grup experimental 3.
Les mitjanes presentades a continuacié s’han calculat a través de la despesa, perd en

'annex 7 es podran trobar les mitjanes calculades en unitats comprades.
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Com es pot observar en la taula 6, la majoria de persones que compren: samarretes,
dessuadores, pantalons i sabates solen gastar el que costa el producte, per tant,
s’entén que compren una unitat de cada bé. Pel que fa a l'anorac, la majoria de
persones escull no comprar-ne cap. Encara que el 46,46% decideixen comprar un

anorac.

Taula 6. Taula de la despesa mitjana que els participants gasten per producte

VARIABLE MITJANA GRUP MAJORITARI DESVIACIO
TiPICA
Samarreta 9,93 € 146 persones (41,01 %) gasten 9,74 € en 8,70
(9,74 €) samarretes
Dessuadores 18,93 € 189 persones (53, 54%) gasten 18,71 € en 12,10
(18,71 €) pantalons
Pantalons 14,89 € 220 persones (62,32%) gasten 19,49 € en 12,84
(19,49 €) dessuadores
Sabates 20,41 € 226 persones (64,02 %) gasten 26,99 € en 15,82
(26,99 €) sabates
Anorac 23,89 € 187 persones (52,41 %) gastes 0 € en anoracs 26,01
(48,75€) 164 persones (46,46%) gasten 48,75% en
anoracs

Font: Elaboracioé propia

Tal com es pot analitzar a la taula 7, pel que fa als primers resultats descriptius de la
primera hipotesi, que recordem consisteix a estudiar I'efecte que té el fet d’establir una
planificacié prévia a la compra, podem dir que els participants del grup experimental 1,
gasten més diners en aquells productes que sén més econdmics. Per una banda,
inverteixen aproximadament 1€ més en samarretes, 5,01 € més en dessuadores i 6,46
€ més en pantalons, respecte al grup de control. Per altra banda, paguen 0,50 €

menys per les sabates i 2,21 € menys per I'anorac.

Quant als resultats de la segona hipodtesis, que tracta sobre investigar 'impacte que té
el fet d'efectuar una comparacié entre el preu previ al descompte i el final, podem
afirmar que els participants del grup experimental 2 inverteixen menys diners en els
productes excepte en els pantalons. Per una banda, el grup experimental 2 respecte al

grup de control paguen aproximadament 0,54 € menys en samarretes, 0,30 € menys
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en dessuadores, 3,26 € menys en sabates i inverteixen el mateix en anoracs. Pel que

fa als pantalons, els participants del grup experimental 2 gasten 1,14 € més en

pantalons, respecte al grup de control.

Per finalitzar, en referéncia als resultats de la tercera hipotesi, que tracta sobre

analitzar I'efecte d’utilitzar la paraula gratis sobre les despeses i les preferéncies. Tal

com es mostra en la taula 7, podem dir que els participants del grup experimental 3

inverteix aproximadament 0,5 € menys en samarretes i 5,12 € menys en sabates, pero

gasten 0,76 € més en dessuadores, 7,3 € més en pantalons i 0,28 € més en anoracs.

Taula 7. Taula de la despesa mitjana dels diferents béns en cada grup

MITJANA MITJANA MITJANA MITJANA
VARIABLE GRUP DE GRUP GRUP GRUP
CONTROL EXPERIMENTAL 1 EXPERIMENTAL 2 EXPERIMENTAL 3
Samarreta 9,95 € 10,95 € 9,40 € 9,39 €
(9,74 €)
Dessuadores 17,58 € 22,59 € 17,27 € 18,34 €
(18,71 €)
Pantalons 11,18 € 17,64 € 12,33 € 18,48 €
(19,49 €)
Sabates 22,58 € 22,08 € 19,32 € 17,46 €
(26,99 €)
Anorac 24,37 € 22,15 € 24,37 € 24,66 €
(48,75 €)

Font: Elaboracié propia
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5.2 CONTRAST D’HIPOTESIS A PARTIR D’UN TEST DE MITJANES
Un cop s’han realitzat les mitjanes, s’ha de comprovar si les diferencies que s'han
trobat son estadisticament significatives o no. Per fer-ho, s’ha dut a terme un test de
mitjanes entre les despeses del grup de control i les despeses del grup experimental.
Alhora, també s’ha calculat la diferéncia entre la mitjana de quantitat total gastada pel

grup de control i per cada grup experimental.

Els tests de diferéncia de mitjanes presentats a continuacio, s’han calculat a través de
la despesa, pero en I'annex 8 es podran trobar els resultats del T-test calculats en

unitats comprades.

Com es pot veure a la taula 8, s’observa que tant per la dessuadora com el del pantal6
els resultats son estadisticament significatius a I'1%. Aixo significa que la diferencia de
mitjanes que hi ha entre la quantitat gastada d’aquests productes tant pel grup de
control i les del grup experimental 1 sén significatives. Es a dir, el grup experimental 1
mostra que inverteix més en dessuadores i pantalons quan se’ls demana fer una

planificacio prévia a la compra.

Taula 8. Taula de test de mitjanes entre la despesa del grup de control i la despesa del grup
experimental 1 per cada producte.

MITJANA
VARIABLE MITJANA GRUP EXPERIMENTAL 1: .
GRUP DE (Estudiar I'efecte que té el fet d’establir DIFERENCIA
CONTROL una planificacio préevia a la compra)
Samarreta 9,95 € 10,95 € -1,005 €
(9,74 €)
Dessuadores 17,58 € 22,59 € -5,007 €
(18,71 €) ok
Pantalons 11,18 € 17,64 € -6,46 €
(19,49 €) i
Sabates 22,58 € 22,08 € 0,50 €
(26,99 €)
Anorac 24,37 € 2215 € 2,21 €
(48,75 €)

Font: Elaboracioé propia
* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio

35

Grau en Marqueting i comunitats digitals



Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'1% del nivell de significacié

Com es pot observar a la taula 9, el test de diferéncia de mitjanes mostra que la
diferéncia que hi ha entra la quantitat total gastada pel grup de control i la del grup
experimental 1 és estadisticament significativa a I'1%. Aixo significa que el grup

experimental 1 gasta 9,75 € més que el grup de control.

Taula 9. Taula de test de mitjanes entre la quantitat total gastada pel grup de control i pel grup
experimental 1

GRUP MITJANA DIFERENCIA
QUANTITAT GASTADA
CONTROL 85,68 € -9,75 €
EXPERIMENTAL 1 95,45 €

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacié
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'1% del nivell de significacié

Com es pot analitzar a la taula 10, el T-test mostra que la diferéncia entre la mitjana de
quantitat gastada de cada producte pel grup de control i el grup experimental 2 no és

estadisticament significatiu.

Taula 10. Taula de test de mitjanes entre la despesa del grup de control i la despesa del grup
experimental 2 per cada producte.

MITJANA MITJANA DIFERENCIA
VARIABLE GRUP DE GRUP EXPERIMENTAL 2:
CONTROL (Investigar I'impacte que té el fet
d'efectuar una comparacio entre el
preu previ al descompte i el final)

Samarreta 9,95 € 9,40 € 0,54 €
(9,74 €)

Dessuadores 17,58 € 17,27 € 0,30 €
(18,71 €)

36

Grau en Marqueting i comunitats digitals



Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

Pantalons 11,18 € 12,33 € -1,14 €
(19,49 €)
Sabates 22,58 € 19,32 € 3,26 €
(26,99 €)
Anorac 24 37 € 24,37 € 0€
(48,75 €)

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacio

*** Estadisticament significativa a I'! % del nivell de significacié

Tot i que en la taula 11 es mostra que el grup experimental 2 té una despesa total
inferior que la que té el grup de control, aquesta diferéncia que hi ha no és

estadisticament significativa.

Taula 11. Taula de test de mitjanes entre la quantitat total gastada pel grup de control i pel grup
experimental 2

GRUP MITJANA DIFERENCIA
QUANTITAT GASTADA
CONTROL 85,68 € 297 €
EXPERIMENTAL 2 82,71 €

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacio

*** Estadisticament significativa a I'l % del nivell de significacié
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Com es pot veure a la taula 12, el test mostra que tant els resultats de les dessuadores

com el de les sabates sén estadisticament significatius I'1%.

Aix0 significa que la diferéncia entre la quantitat gastada en aquests béns entre el grup

de control i el grup experimental és significativa i que, per tant, la quantitat de diners

que inverteix el grup experimental 3 en aquests productes és superior a la que

inverteix el grup de control.

Taula 12. Taula de test de mitjanes entre la despesa del grup de control i la despesa del grup

experimental 3 per cada producte.

MITJANA DIFERENCIA

VARIABLE GRUP DE MITJANA

CONTROL GRUP EXPERIMENTAL 3:
(Analitzar I'efecte d'utilitzar la paraula
gratis sobre les despeses i les
preferencies)

Samarreta 9,95 € 9,39 € 0,5€
(9,74 €)

Dessuadores 17,58 € 18,34 € -0,76 €
(18,71 €)

Pantalons 11,18 € 18,49 € -7,30 €
(19,49 €) o
Sabates 22,58 € 17,46 € 512 €
(26,99 €) .
Anorac 24,37 € 24,66 € -0,28 €
(48,75 €)

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio

** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'! % del nivell de significacié

Tot i que en la taula 13 es mostra que el grup experimental 3 té una despesa superior

que la que té el grup de control, aquesta diferéncia que hi ha no és estadisticament

significativa.
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Taula 13. Taula de test de mitjanes entre la quantitat total gastada pel grup de control i pel grup
experimental 3

GRUP MITJANA DIFERENCIA
QUANTITAT GASTADA
CONTROL 85,68 € -2,67 €
EXPERIMENTAL 3 88,35 €

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacié
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'1% del nivell de significacié

5.3 ANALISIS DE REGRESSIO
L'evidencia que s’ha obtingut fins ara és una evidéncia parcial, aquesta no contempla
el fet que algunes de les variables no siguin constant en tota la mostra i puguin afectar
el grup de control o al grup experimental. A continuacié es mostra la regressié on es
mantenen constant les seglents variables: Génere, edat, predisposici6 a pagar,
freqliéncia amb la qual van de rebaixes, emancipacio i independéncia econdmica, i per
acabar el grau i el curs que fan els participants. Per tant, els coeficients de les
variables grup de control, grup experimental 1, grup experimental 2 i grup experimental

3 sbn efectes nets un cop mantingudes constants les variables anteriors.

Les regressions presentades a continuacié s’han calculat a través de la despesa, perd
en l'annex 9 es podran trobar les regressions calculades en unitats comprades

(Poisson).

La taula 14 mostra els resultats de I'analisi de regressio on es pot observar com es veu
afectada la despesa dels diferents béns en relacio amb diferents variables com: edat,
geénere, grup d’on es pertany (grup de control, grup experimental 1, grup experimental

2 i grup experimental 3), entre d’altres.

Pel que fa a les samarretes, es pot veure que les variables estadisticament
significatives en aquest cas son les de génere i curs, més concretament els de segon i

tercer.
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En referéncia al génere, es pot veure que els homes (homes=1) gasten 2,18 € més en
samarretes que les dones (dones=0). Pel que fa al curs, es pot analitzar que les
persones que cursen segon de carrera sigui qui sigui el seu grau gasten 3,20 € menys
en samarretes en comparacié amb els que cursen quart i cinqué, i els que cursen
tercer de carrera inverteixen 5,84 € menys en samarretes en comparacio amb els que

estudiants de quart i cinqué.

Per acabar, tot i que aquests valors no sén estadisticament significatius, el grup
experimental 1 gasta 0,88 € més en samarretes, perd el grup experimental 2 i el grup
experimental 3 gasten 1,18 € i 1,35 € menys respectivament en comparacié amb el

grup de control.

Cal esmentar que amb aquesta regressié s’explica el 7,64% de la despesa en

samarretes tal com indica la bondat de I'ajust.

Pel que fa a les dessuadores, es pot veure que les variables estadisticament
significatives son: una de les que té a veure amb la classificacié dels participants en
els diferents grups de I'experiment, en aquest cas, els del grup experimental 1, la
quantitat de diners que els participants paguen per les dessuadores i el curs dels

participants, més concretament els que cursen tercer.

Pel que fa al primer resultat significatiu, es pot observar que els participants del grup
experimental 1 gasta 5,04 € més en dessuadores que els de grup de control. En els
altres grups, encara que el resultat no és significatiu, es pot veure que el grup
experimental 2 fa servir 0,08 € menys en dessuadores, i el grup experimental 3 paga
0,82 € més en dessuadores respecte al grup de control. Pel que fa a la variable de
quina quantitat de diners invertirien en dessuadores, podem veure que la gent que
inverteix més de 31 € es gasten 8,09 € menys en dessuadores entre 0 € i 11 €.
Respecte al curs, es pot analitzar que els participants que cursen tercer de carrera
inverteixen 5,07 € menys en dessuadores que aquells que estan en quart i cinqué

curs.

Cal tenir en compte que amb aquesta regressio s’explica el 7,68% de la despesa en

dessuadores.
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Quant als pantalons, es pot veure que les variables estadisticament significatives son:

el génere, I'edat i el grup experimental 1 i el grup experimental 3.

Com es pot observar en la taula 14, pel que fa al génere, els homes inverteixen més
en pantalons que les dones. Quant a l'edat, es pot comprovar que a més edat,
s’inverteixen més en pantalons. En referéncia al grup experimental 1, es pot analitzar
que els participants gasten 6,25 € més en pantalons en comparaciéo amb el grup de
control. Per altra banda, els participants del grup experimental 3 inverteix 6,99 € més
en pantalons que el grup de control. Per acabar, tot i que el resultat de grup
experimental 2 no és del tot representatiu, es vol analitzar el resultat. Es pot veure que

aquests paguen 0,30 € menys en pantalons respecte al grup de control.

Cal esmentar que amb aquesta regressio s’explica el 10,78% de la despesa en

pantalons.

En referéncia a les sabates, es pot comprovar que les variables estadisticament
significatives son: el génere i dos dels grups experimentals, en aquest cas el grup

experimental 2 i el grup experimental 3.

En primer lloc, pel que fa al génere, es pot considerar que els homes compren més
sabates que les dones. Quant al grup experimental 2, es pot veure que gasten 4,03 €
menys en sabates que el grup de control. El grup experimental 3, inverteix 5,59 €
menys en sabates que el grup de control. Pel que fa al grup experimental 1, tot i que el
seu resultat no sigui significatiu, es pot analitzar que paga 1,48 € menys en sabates

que el grup de control.

Cal comentar que amb aquesta regressié s’explica el 0,848 % de la despesa en

sabates.

| per acabar, quant als anoracs, es pot observar que les variables estadisticament
significatives son: el génere, el preu que normalment els participants paguen per un

anorac i el curs, en aquest cas, els de tercer de carrera.

Si comencem analitzant el génere, sén les dones qui inverteixen més en abrics. Pel
que fa al preu que normalment els participants paguen per un anorac, podem veure
que el resultat mostra que la gent que inverteix entre 21 € i 30 € es gasten 8,54 € més
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en anorcs que aquells qui inverteixen entre 0 € i 11 €. | per Ultim, quant als participants
que cursen tercer, es pot dir que gasten 10,81 € més en anoracs que els de quart i

cinque.

Tot i que cap dels grups experimentals tenen resultats significatius, es vol analitzar-los.
Pel que fa al grup experimental 1, es veu que gasta 1,52 € menys en anoracs que el
grup de control. En canvi, tant el grup experimental 2 com el grup experimental 3
gasten 1,52 € i 2,24 € més respectivament que el grup de control. Cal esmentar que

amb aquesta regressio s’explica el 8,01% de la despesa en anoracs.

Taula 14. Taula d’analisi de regressio de la despesa per béns

VARIABLES COEFICIENT
ST Dessuadora Pantalé Sabates Anorac

GENERE 2,18 -0,61 2,89 5,82 -8,08
EDAT 0,32 -0,37 -1,13 0,16 0,78
GRUP DE REFERENCIA:
GRUP DE CONTROL
GRUP EXPERIMENTAL 1 0,88 5,04 6,25 -1,48 -1,52
GRUP EXPERIMENTAL 2 -1,18 -0,087 -0,30 -4,03 1,52
GRUP EXPERIMENTAL 3 -1,35 0,82 6,99 -5,59 2,24
GRUP DE REFERENCIA:
PAGUEN ENTRE 0 €110 €
PAGUEN ENTRE 11€i 20€ 1,09 -2,81 1,48 -2,99 -1,08
PAGUEN ENTRE 21€i 30€ -0,69 -2,87 -0,20 -1,46 8,54
PAGUEN MES DE 3,54 -8,09 7,09 -5,17 8,38
31€ *

GRUP DE REFERENCIA:

42

Grau en Marqueting i comunitats digitals




Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

SEMPRE
FREQUENCIA 1: SOVINT -1,56 -4,05 -1,33 -0,45 -0,29
FREQUENCIA 2: DE -0,40 -1,11 -3,02 -3,48 1,38
VEGADES

FREQUENCIA 3: MAI 0,72 -0,40 -2,42 -3,94 -3,96
EMANCIPAT 2,33 3,75 1,62 -0,76 -4,82
INDEPENDENT -0,19 1,03 0,50 -1,26 0,20
ECONOMICAMENT

GRAU: ADE | MKT 1,20 -1,04 -1,66 2,78 4,47
GRAU: ADE 1,15 -1,57 1,18 -2,04 3,19
GRAU: MKT -0,98 -0,019 -1,97 0,84 -4,07

GRUP DE REFERENCIA:
QUART | CINQUE

CURS 1: PRIMER -2,12 -2,95 -2,51 3,55 0,36
CURS 2: SEGON -3,*20 -2,09 -1,51 1,19 -0,55
CURS 3: TERCER -5*,*8*4 -5;97 0,67 3,94 10*,*81
_CONS 4,71 3%,39 3(3;?8 21,14 6,92
R? 0,0764 0,0768 0,1078 0,00848 0,0801

Font: Elaboraci6 propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacié
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacioé

*** Estadisticament significativa a I'l % del nivell de significacio

43

Grau en Marqueting i comunitats digitals




Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

6. CONCLUSIONS

L'objectiu principal d’aquest estudi és conéixer els efectes dels descomptes en el
comportament del consumidor i comprovar ['eficacia d’alguns dels consells
proporcionats pel Ministeri (Molero & Puelles, 2009) i pel blog “Nada es gratis” (Rey
Biel 2018). Aquests poden ajudar a conéixer técniques o eines per poder ser més

racional davant dels descomptes i no caure en la impulsivitat.

En primer lloc, pel que fa a la primera hipotesi que consisteix a estudiar I'efecte que té
el fet d’establir una planificacié prévia a la compra. Es pot comprovar que segons els
resultats que s’han obtingut en aquesta investigacid, els participants que es
planificaven la compra es gastaven més diners en aquells productes més econdmics
(samarretes, dessuadores i pantalons), encara que el resultat de les samarretes no era
estadisticament significatiu. En canvi, per aquells productes més costosos, invertien
menys diners, encara que cal comentar que per aquests productes els resultats
tampoc eren significatius. Tot i aixd, si es compara la despesa total entre aquelles
persones que no planificaven la compra amb les persones que si ho feien, es pot
veure que aquests Ultims es gastaven més diners en general. Per tant, es pot
concloure que aquests resultats és poder relacionar amb els articles mencionats en el
marc tedric de Heath & Soll, (1996) i Panasiuk, (2003) qui deien que dur a terme un
pressupost té cabuda a compres no planificades i que es consumeix de més per
arribar a aquest pressupost fixat, per tant, el fet de dur a terme una planificacié prévia
a la compra no acaba d’anul-lar les compres impulsives. Com a resultat, la hipotesi 1
queda rebutjada i com a consequéncia, es comprova la no eficacia del consell del
Ministeri (Molero & Puelles, 2009) que consisteix a planificar la despesa abans d'anar

de compres.

En segon lloc, tenint en compte la segona hipotesi que tracta sobre investigar I'impacte
que té el fet d'efectuar una comparacio entre el preu previ al descompte i el final, es
pot observar que en la gran majoria dels casos, els components del grup experimental
2 gasten menys diners en els béns, a excepcidé de les dessuadores que semblen haver
estat comprades de manera impulsiva. Per una altra banda, si es comprova la
diferéncia de despesa total entre el grup de control i el grup experimental es pot

comprovar que els ultims gasten menys diners en les compres. Per tant, en grans trets

44

Grau en Marqueting i comunitats digitals



Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

es pot dir que la segona hipdtesi és aprovada i que com a resultat, el consell
proporcionat pel Ministeri (Molero & Puelles, 2009) que tracta sobre fer una
comparacio entre el preu abans de les rebaixes i el rebaixat és eficag com ja van
comprovar Kahneman & Tversky, (2013) i Jaure et al., (2007). Ara bé, aquests
resultats no son estadisticament significatius. EI motiu podria ser que falta variabilitat

mostral.

En tercer lloc, quan a la tercera i Ultima hipdtesi que consisteix a analitzar I'efecte
d’utilitzar la paraula gratis sobre les despeses i les preferéncies, es pot dir, un cop
s’han analitzat els resultats que, en termes generals, el grup a qui se li presenta
productes gratuits per la seva compra acaba adquirint més unitats dels productes amb
preus bastant economics (dessuadores i pantalons) a excepcio de les samarretes. Cal
esmentar que el resultat dels pantalons no és estadisticament significatiu. Podria ser
que de les samarretes no compressin més unitats perqué el producte que es regalava
(roll EAU) no era del gust dels participants. Per altra banda, pel que fa a aquells
productes més costosos, la gent no cau en la temptacié. Per tant, es pot concloure i es
coincideix amb el que deien Hofmann & Sarras, (2009), Nicolau & Sellers (2012) i
Ariely et al., (2018) que era que els consumidors se senten més atrets per un producte
quan aquest ofereix alguna cosa gratuita o un regal i que aleshores, es modifiquen les
despeses i les preferéncies. Com a conseqliéncia, la hipotesi 3 és acceptada només
per a les dessuadores i, per tant, el consell del blog “hada es gratis” de Rey Biel (2015)
que consisteix en no caure en la temptacié de la paraula gratis, és eficag per a aquest

producte.

Es creu rellevant mencionar que no tots els resultats que s’han obtingut en aquesta

investigacié son estadisticament significatius.

Tenint en compte les recomanacions per a les empreses, la primera té a veure amb no
oferir el preu inicial abans d’un descompte si es vol que el consumidor es gasti més
diners. S’ha comprovat que quan els consumidors poden fer una comparacié entre el
preu de referéncia inicial i el preu final compren menys i s6n més racionals tal com
també va demostrar Johnson & Cui, (2013) en la seva investigacid. El segon consell,
té a veure amb regalar productes del gust dels consumidors per la compra de dos

parells de béns que tenen preus econdmics (que rondin entre els 10 i 20 euros) i
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d’aquells que siguin més impulsius. D’aquesta manera i tal com s’ha demostrat en les
dessuadores, la gent gastara més en productes encara que no ho hagi planificat per

rebre aquest obsequi.

Pel que fa a les recomanacions pels consumidors, seria no marcar un pressupost per
despesa a I'hnora de fer la compra en aquells productes que sén més economics
perqué acabes adquirint més. D’altra banda, en comptes de fixar un pressupost en
diners fer-ho a través de quantitat de producte tal com ja va esmentar Wertenbroch
(1998). També recomanaria que els consumidors fessin una comparacié entre els
preus inicials i els preus finals amb la rebaixa per veure si realment val la pena el
descompte, perqué com es pot comprovar, hi ha un procés de racionalitzacio i no es
compra tan impulsivament. Per finalitzar amb les recomanacions, és important no
caure en la temptacié de la paraula gratis, ja que com s’ha pogut comprovar, té efectes
negatius en la racionalitzacié del comportament, tal com es comentava en el blog

‘nada es gratis”.

Quant a les limitacions, tot i que es va intentar fer-ho d’'una manera més real a una
botiga fisica, no ha estat possible pel temps amb el qual es disposava. Per altra banda,
també es va intentar dur-lo a terme a través d’una pagina web on es pogués limitar la
quantitat de diners que els participants podien gastar, finalment no es va trobar cap
eina o programa que ho permetis fer. A causa d'aquesta limitacid, a I'hora d’analitzar
les dades es van haver d’eliminar aquelles persones que van gastar 0 € o més de 150
€. D’aquesta manera, la mostra amb la qual es van analitzar les dades es va veure
reduida.

Com a extensio, també es podria reproduir I'experiment per altres col-lectius (d’edat,
estatus social, entre d’altes) i en altres béns. D’aquesta manera, es podria extrapolar

aquests resultats a tota la poblacié i no només als estudiants del TecnoCampus

Per a futures recerques, el que es podria fer seria comprovar I'eficacia dels altres
consells proporcionats tant pel Ministeri (Molero & Puelles, 2009) com els del blog
‘nada es gratis” (Rey Biel, 2018). Aix0 permetria conéixer més eines o indicacions per
ajudar als consumidors a tenir un comportament més racional davant de productes

amb descomptes o donar més consells per a les empreses. Seria important tenir en
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compte les limitacions esmentades anteriorment. D’altra banda, també es podria
investigar com afecten els descomptes des del punt de vista de les empreses. Es a dir,
com afecten els descomptes a l'oferta. Per finalitzar, una altra recerca que es podria fer
és estudiar el comportament del consumidor quan es fixa una limitacié en la seva

compra per béns adquirits i no per diners tal com va fer Wertenbroch (1998).
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8. ANNEXOS
8.1 ANNEX 1: EXPERIMENT GRUP DE CONTROL

HOME

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

] (0€-10€)
O (11 €-20 €)
0 (21€30€)
[J Otro

2. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

] (0€-30€)

[J (31 €-50€)
O (51€-70€)
O (71€-90€)
[J Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[ (0€-30 €)

0] (31 €- 50€)
0] (51€-70€)
0 (71 €-90 €)
[J Otro
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4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos / bambas? *

[J (0€-30€)

[J (31 €-50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J Otro

5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

[J (51 €-70€)
O (71€-90€)
[J (90 € - 110 €)
J (111 € - 150 €)
J (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[J Amenudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢ Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak
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Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.

8. Descuento de 25%. Precio final 9.74 € . Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar. *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

9. Descuento de 25%. Precio final 19.49€. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

10. Descuento de 25%. Precio final 18.71 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas
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11. Descuento de 25%. Precio final 26.99 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

12. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

13. Indica tu género *
[J Masculino

[J Femenino

[J Prefiero no especificar
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14. Indica tu edad *

La vostra resposta
15. ¢ Estas independizado? *

O si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

] si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacién Grado en Turismo y Gestién del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestién de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestién de la Innovacién, docencia en

inglés

18. Indica el curso que estas cursando *

0 1°
0 2°
0 3°
O 4°
O 5°
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DONA

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

] (0€-10€)
O] (11 €20 €)
0 (21 €-30 €)
[J Otro

2. ;Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
[J (71€-90€)
] Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71€-90€)
] Otro

4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos / bambas? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71€-90€)
] Otro
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5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J (90 €-110¥€)
J (111 € - 150 €)
OJ (151 €-171€)
] Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[J Amenudo
[J Aveces
[J Nunca

7. ¢ Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[] Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak

Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.

8. Descuento de 25%. Precio final 9.74 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

OAKLAND

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas
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9. Descuento de 25%. Precio final 19.49 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

' S
Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

10. Descuento de 25%. Precio final 18.71 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

11. Descuento de 25%. Precio final 26.99 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas
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12. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

13. Indica tu género *

[J Masculino
[J Femenino
(] Prefiero no especificar

15. ¢ Estas independizado? *

O si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

] si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion
[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio
[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos
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[CJ Doble Titulacién Grado en Turismo y Gestién del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracién de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés

18. Indica el curso que estas cursando *

0 1°
0 2°
0 3°
O 4°
O 5°
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8.2 ANNEX 2: EXPERIMENT GRUP EXPERIMENTAL 1
HOME

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

[ (0 €-10 €)
[ (11 €-20 €)
[J (21€-30 €)
[] Otro

2. ;Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
[J (51€-70¢€)
J (71€-90€)
[J otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J Oftro

4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos/bambas? *

[J (0€-30€)
[J (31€-50€)
O (51€70€)
[J (71€-90€)
[J Oftro
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5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
] (90 €- 110 €)
J (111 €-150 €)
OJ (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[(J A menudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢, Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak

8. Haz una planificacion de tu compra teniendo en cuenta que tienes 150 € en total
para gastar en cada categoria de productos. ;Qué cantidad de dinero destinarias a
cada categoria segun tus necesidades? Camiseta, Sudadera, Pantalén, Zapatos,

Chaqueta/ Anorak *Puedes no invertir en alguna categoria

65

Grau en Marqueting i comunitats digitals



Els efectes dels descomptes en la demanda del consumidor

8.1 ; Cuanto invertirias en camisetas? *

[J No invertir ] (51 €-60 €)
[J (0€-10€) [J (61 €-70€)
OJ (11 €-20 €) [J (71 € - 80€)
[J (21 €-30 €) [J (81 €-90€)
[J (31 €- 40€) J (91 € - 100€)
[J (41 €-50 €)
8.2 ;Cuanto invertirias en sudaderas? *
[J No invertir [J (51 €-60€)
[J (0€-10€) ] (61 € - 70€)
J (11 €-20€) [J (71 € - 80€)
[J (21€-30€) [J (81 €-90€)
[ (31 €- 40€) [J (91 € - 100€)
[J (41€-50€)
8.3 ¢ Cuanto invertirias en pantalones? *

[J No invertir [J (51 €-60€)
[J (0€-10€) ] (61 € - 70€)
[J (11 €-20¢€) [J (71 € - 80€)
[J (21€-30€) [J (81 €-90€)
[ (31 €- 40€) [J (91 € - 100€)
[J (41€-50€)

8.4 ; Cuanto invertirias en zapatos/ bambas? *

[J No invertir [J (51€-60€)

[J (0€-10€) ] (61 € - 70€)
] (11€-20€) [J (71 € - 80€)
[J (21€-30€) [J (81 €-90€)

[ (31 €- 40€) [J (91 € - 100€)
] (41 €-50 €)
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8.5 s Cuanto invertirias en chaquetas /anoraks? *

[J No invertir ] (51 €-60 €)

[J (0€-10€) [J (61€-70€)
O (11 €-20 €) O (71 € - 80€)
[J (21 €-30€) [J (81€-90€)
O (31 €- 40€) ] (91 € - 100€)
[J (41€-50€)

Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son
escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio. Recuerda que

tienes 150 € en total para gastar.

9. Descuento de 25%. Precio final 9.74 € *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

10. Descuento de 25%. Precio final 19.49 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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11. Descuento de 25%. Precio final 18.71 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

12. Descuento de 25%. Precio final 26.99€. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

13. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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14. Indica tu género *

(] Masculino
[J Femenino

[J Prefiero no especificar

15. Indica tu edad *
La vostra resposta

16. ¢ Estas independizado? *

[ Si
[J No

17. ¢ Eres economicamente independiente? *

O si
[J No

18. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion
[CJ Grado en Turismo y Gestién del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[J Doble Titulacién Grado en Turismo y Gestién del Ocio/Grado en Administracion

de Empresas y Gestion de la Innovacion

(] Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestién de la

informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés
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19. Indica el curso que estas cursando *

0 1°
0 2°
0 3°
O 4°
[J 5°

DONA

1. ¢, Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

O] (0€-10€)
O] (11 €-20 €)
0 (21€-30€)
[J Otro

2. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[ (0€-30 €)

[ (31 €- 50€)
0 (51€-70€)
0 (71 €-90€)
[J Otro
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4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos / bambas? *

[J (0€-30€)

[J (31 €-50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J Otro

5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

[J (51 €-70€)
O (71€-90€)
[J (90 € - 110 €)
J (111 € - 150 €)
J (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[J Amenudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢ Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak
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8. Haz una planificacion de tu compra teniendo en cuenta que tienes 150 € en total

para gastar en cada categoria de productos. ;Qué cantidad de dinero destinarias a

cada categoria segun tus necesidades? Camiseta, Sudadera, Pantalén, Zapatos,

Chaqueta/ Anorak *Puedes no invertir en alguna categoria

8.1 ¢ Cuanto invertirias en camisetas? *

[J No invertir
J (0€-10€)
OJ (11 €-20 €)
O (21 €-30 €)
[J (31 €-40€)
O (41 €-50 €)

8.2 ; Cuanto invertirias en sudaderas? *

[J No invertir
J (0€-10€)
OJ (11 €-20 €)
O (21 €-30 €)
[J (31 €-40€)
O (41 €-50 €)

8.3 ¢ Cuanto invertirias en pantalones? *

[J No invertir
[ (0€-10€)

O (11 €20 €)
[ (21 €-30€)
[ (31 € 40€)
[ (41 €-50 €)

72

[J (51 €-60 €)
[J (61€-70€)
[J (71 € - 80€)
[J (81 € - 90€)
[J (91 €-100€)

[J (51 €-60 €)
[J (61€-70€)
[J (71 € - 80€)
[J (81 € - 90€)
[J (91 €-100€)

[J (51 €-60 €)

[J (61 € - 70€)
O (71 € - 80€)
[J (81 € - 90€)
[J (91 € - 100€)
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8.4 ; Cuanto invertirias en zapatos/ bambas? *

[J No invertir ] (51 €-60 €)

[J (0€-10€) [J (61€-70€)
O (11 €-20 €) O (71 € - 80€)

[J (21 €-30€) [J (81€-90€)

O (31 €- 40€) ] (91 € - 100€)
[J (41€-50€)

8.5 s Cuanto invertirias en chaquetas /anoraks? *

[J No invertir ] (51 €-60 €)

[J (0€-10€) [J (61€-70€)
O (11 €-20 €) O (71 € - 80€)
[J (21 €-30€) [ (81 € -90€)

O (31 €- 40€) [J (91 € - 100€)
[J (41€-50€)

Tienes 100 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.

9. Descuento de 25%. Precio final 9.74 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar®

pARLAND
-5

®

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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10. Descuento de 25%. Precio final 19.49 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

11. Descuento de 25%. Precio final 18.71 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

\

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

l'..—_—

Irl;. !,'II

12. Descuento de 25%. Precio final 26.99€. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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13. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Recuerda que tienes 150 € en total para

gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 o mas

14. Indica tu género *

[J Masculino
[J Femenino

[J Prefiero no especificar

15. Indica tu edad *

La vostra resposta
16. ¢ Estas independizado? *

O si
[J No

17. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

] si
[J No
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18. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion

[CJ Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacién Grado en Turismo y Gestién del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestién de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestién de la Innovacién, docencia en

inglés

19. Indica el curso que estas cursando *

0 1°
0 2°
O 3°
O 4°
O 5°
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8.3 ANNEX 3: EXPERIMENT GRUP EXPERIMENTAL 2
HOME

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

[] (0€-10€)
] (11€-20€)
[J (21€-30€)
[J otro

2. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

(0€-30€)
(31 €- 50€)
J (51€-70€)
[J (71 €-90€)
[J Oftro

O
O

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
OJ (71 €-90 €)
[J Otro

4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos/bambas? *

[J (0€-30€)

[J (31 €-50€)
J (51€-70€)
O (71€-90€)
[J Otro
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5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
] (90 €- 110 €)
J (111 €-150 €)
J (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[(J Amenudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢, Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak

Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefo.
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8. Antes 12,99 € / Ahora 10.39 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

9. Antes 25,99 € / Ahora 20.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

10. Antes 24,95 € / Ahora 19.96 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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11. Antes 35.99 € / Ahora 28.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

12. Antes 65,99 € / Ahora 52.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

13. Indica tu género *

[J Masculino
[J Femenino

[ Prefiero no especificar
14. Indica tu edad *

La vostra resposta
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15. ¢ Estas independizado? *

[ Si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

[ Si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacion Grado en Turismo y Gestion del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés

18. Indica el curso que estas cursando *

01 ] 4°
O 2° O 5°
O 3°
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19. Responde, sin retroceder a las preguntas anteriores, ;Qué porcentaje de

descuento se aplicaba en los productos? *

[J 35%
[J Mas de un 35%
[J Menos de un 35%

DONA

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

[J (0€-10€)
OJ (11 €-20 €)
[J (21 €-30€)
] Otro

2. 4 Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

[J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
] Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)
[J (31€-50¢€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
] Otro
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4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos / bambas? *

[J (0€-30€)

[ (31 €-50€)
J (51€-70¢€)
[ (71 €-90€)
[J Otro

5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70¢€)
OJ (71 €-90€)
[J (90 €-110€)
J (111 € - 150 €)
J (151 €-171€)
] Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[J Amenudo
[J Aveces
[J Nunca

7. ¢ Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalon
[] Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak

Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.
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8. Antes 12,99 € / Ahora 10.39 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

QAKLARD

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

9. Antes 25,99 € / Ahora 20.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

10. Antes 24,95 € / Ahora 19.96 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

QJ-’.K i }

qﬂ'a |

(¢ ril \u

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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11. Antes 35.99 € / Ahora 28.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

12. Antes 65,99 € / Ahora 52.79 €. Descuento del 25%. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

13. Indica tu género *

[J Masculino
[J Femenino
[ Prefiero no especificar

14. Indica tu edad *

La vostra resposta
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15. ¢ Estas independizado? *

[ Si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

[ Si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion
[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacion Grado en Turismo y Gestion del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés
18. Indica el curso que estas cursando *
D 10 D 50
] 2°

0l 3°
L] 4°
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19. Responde sin retroceder a las preguntas anteriores, ;Qué porcentaje de

descuento se aplicaba en los productos? *

[J 35%
[J] Méas de un 35%
[J Menos de un 35%

8.4 ANNEX 4: EXPERIMENT GRUP EXPERIMENTAL 3
HOME

1. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

0 (0€-10 €)
0] (11 €20 €)
0 (21€-30€)
[J Otro

2. ;Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

[J (0€-30€)

J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
O (71€-90€)
[J Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)

J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
O (71 €-90 €)
[J Otro
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4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos/bambas? *

J (0€-30€)

[J (31 €-50€)
J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
[J Otro

5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70€)
O (71€-90€)
[J (90 € - 110 €)
J (111 € - 150 €)
J (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[J Amenudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢ Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak
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Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.

8. Descuento de 25%. Precio final 9.74 €. Con la compra de dos camisetas, te llevas

gratis una EAU de toillete roll on 10ml. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

9. Descuento de 25%. Precio final 19.49 €. Con la compra de dos pantalones, te llevas

gratis un cinturdn. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0o mas

10. Descuento de 25 %. Precio final 18.71 €. Con la compra de dos sudaderas, te

llevas gratis una gorra. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 o mas
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11. Descuento de 25%. Precio final 26.99 €. Con la compra de dos pares de zapatos
/bambas, te llevas gratis un pack de dos calcetines. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

12. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Con la compra de un anorak/ chaqueta, te

llevas gratis un monedero. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

Comprar 0, 1, 2, 3 0 mas

13. Indica tu género *
[J Masculino

[(J Femenino

[J Prefiero no especificar

14. Indica tu edad *

La vostra resposta
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15. ¢ Estas independizado? *

[ Si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

[ Si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacion Grado en Turismo y Gestion del Ocio/Grado en Administracion
de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés

18. Indica el curso que estas cursando *

01 ] 4°
O 2° O 5°
O 3°
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DONA

1. ¢, Qué precio pagas habitualmente por una camiseta? *

0] (0€-10€)
O (11 €-20 €)
0 (21€-30 €)
[J Otro

2. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una sudadera? *

J (0€-30€)

[J (31 €- 50€)
J (51€-70¢€)
J (71€-90€)
[J Otro

3. ¢ Qué precio pagas habitualmente por unos pantalones? *

[J (0€-30€)

[J (31 €-50¢€)
O (51€-70€)
] (71 €-90 €)
[J Otro

4. ; Qué precio pagas habitualmente por unos zapatos / bambas? *

[J (0€-30€)

J (31 €- 50€)
O (51€-70€)
O (71€-90€)
[J Otro
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5. ¢ Qué precio pagas habitualmente por una chaqueta/ anorak? *

J (51€-70¢€)
J (71 €-90€)
O] (90 €- 110 €)
J (111 €-150 €)
O (151 €-171€)
[J Otro

6. ¢ Con qué frecuencia sueles ir de compras de periodos de rebajas? *

[J Siempre
[(J A menudo
] Aveces
[J Nunca

7. ¢, Qué producto mencionado a continuacion necesitarias comprar? *

[J Camiseta
[J Sudadera
[J Pantalén
[J Zapatos / bambas
[J Chaqueta/Anorak

Tienes 150 € para comprar lo que quieras de los siguientes articulos. *Las fotos son

escogidas al azar, debes escoger el tipo de producto, no el disefio.
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8. Descuento de 25 %. Precio final 9.74 €. Con la compra de dos camisetas, te llevas

gratis una EAU de toillete roll on 10ml. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar

a

QAKLAND
o

\

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

9. Descuento de 25%. Precio final 19.49 €. Con la compra de dos pantalones, te llevas

gratis un cinturdn. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

10. Descuento de 25%. Precio final 18.71 €. Con la compra de dos sudaderas, te

llevas gratis un pack de collares. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

{g‘

!
P

(" LI'IJ Ma d
L 4 d

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas
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11. Descuento de 25%. Precio final 26.99€. Con la compra de dos pares de zapatos
/bambas, te llevas gratis un pack de dos calcetines. Recuerda que tienes 150 € en

total para gastar *

Comeprar 0, 1, 2, 3 0 mas

12. Descuento de 25%. Precio final 48.75 €. Con la compra de un anorak/ chaqueta, te

llevas gratis un monedero. Recuerda que tienes 150 € en total para gastar *

P =

Comeprar 0, 1, 2, 3 o mas

13. Indica tu género *

[J Masculino
[(J Femenino

(] Prefiero no especificar

14. Indica tu edad *

La vostra resposta
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15. ¢ Estas independizado? *

[ Si
[J No

16. ¢ Eres econdmicamente independiente? *

[ Si
[J No

17. Indica el grado que estas cursando *

[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacion
[J Grado en Turismo y Gestion del Ocio

[J Grado en Marketing y Comunidades Digitales

[J Grado en Logistica y Negocios Maritimos

[CJ Doble Titulacion Grado en Turismo y Gestion del Ocio/Grado en Administracion

de Empresas y Gestion de la Innovacion

[J Doble Titulacion Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la
informacionl/ Grado en Marketing y Comunidades Digitales
[J Grado en Administracion de Empresas y Gestion de la Innovacién, docencia en

inglés

18. Indica el curso que estas cursando *

0 1°
O 2°
0 3°
O 4°
5
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8.5 ANNEX 5: FITXA TECNICA DE L’EXPERIMENT

Taula 1. Fitxa técnica de la metodologia de I'experiment

FITXA TECNICA DE LA METODOLOGIA DE L’EXPERIMENT

Poblacié de I'estudi

Estudiants de I'escola superior de Ciéncies
Socials i de I'Empresa en la universitat
TecnoCampus

Zones cobertes

Universitat del TecnoCampus situada a
Mataré

Métode de mostreig

Per conveniéncia. Els participants eren
distribuits entre els 4 tipus d’experiments
(grup de control, grup experimental 1, grup
experimental 2 i grup experimental 3) de
manera aleatdria. Es tenia en compte
I'tltima xifra en la qual terminava el DNI dels
alumnes

Mida de la mostra

400 Estudiants 100 per cada grup tenien en
compte que el de control era comu pels tres
experiments.

Za 2
2*0

n=
e

Z4 /2: Distribucié normal estandard
o: Desviacio tipica de la poblacié
e: Error mostral permés (5%)

(Z5 2= 1,96 en el cas d'un IC de 95%)

La mida mostral de 400 redueix I'error
mostral per sobre del 5%.

Instrument de mesurament

Questionari online dut a terme a través del
Google Forms.

Periode d’analisi de dades

Maig 2022

Presentacio de resultats

Maig 2022

Font: Elaboraci6 propia
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8.6 ANNEX 6: CODIFICACIO DE LES VARIABLES

Taula 2. Taula resum de la codificacié de les variables i les damis. Es van generar tantes damis

com categories hi havia.

Geénere

Dona=0
Home=1

Grups experiment

Grup de control=0

Grup experimental 1= 1
Grup experimental 2= 2
Grup experimental 3= 3

Dami grups experiment

Grup de control= dtipo1

Grup experimental 1= dtipo2
Grup experimental 2= dtipo3
Grup experimental 3= dtipo4

Despesa de samarretes gastocam
Despesa de dessuadores gastosud
Despesa de pantalons gastopan
Despesa de sabates sastosab
Despesa d’anoracs gastoan

Preu que invertirien en cada bé

(0-10)=dpqueprecio1
(11-20)=dpqueprecio2
(21-30)=dpqueprecio3
Otro= dpqueprecio4

Independitzat

indepe

Independitzat econdémicament

indepec

Grau que cursen

Doble ade i mkt= grado1

Doble turisme i oci= grado2

Ade= gardo3

Marketing i comunitats digitals=grado4
Turisme i ocio= grado5

Curs

1r curs= curso1
2n curs= curso2
3r curs= curso3
4t curs= curso4
5& curs= curso5

Font: Elaboracio6 propia
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8.7 ANNEX 7: TAULA DE LA MITJANA D'UNITATS

Taula 3. Taula de la mitjana d’unitats que cada participant compra per producte

VARIABLE MITJANA GRUP MAJORITARI DESVIACIO
TiPICA
Samarreta 1,01 146 persones (41,01 %) compren 1 unitat 0,89
(9,74 €)
Dessuadores 0,79 291 persones (53,65 %) compren 1 unitat 0,68
(18,71 €)
Pantalons 0,97 222 persones (62,36 %) compren 1 unitat 0,62
(19,49 €)
Sabates 0,75 229 persones (64,33 %) compren 1 unitat 0,58
(26,99 €)
Anorac 0,48 187 persones (52,53 %) compren 0 unitats 0,53
(48,75¢€)

Font: Elaboracié propia

Com es pot analitzar en la taula anterior, la mitjana de quantitat que compren de cada

producte és d'1 unitat, encara que pel que fa a I'anorac, es pot veure que més de la

meitat dels participants han escollit no comprar-ne cap.

Taula 4. Taula de la mitjana d’unitats que es compren dels diferents béns en cada grup

MITJANA MITJANA MITJANA MITJANA
VARIABLE GRUP DE GRUP GRUP GRUP
CONTROL | EXPERIMENTAL 1 | EXPERIMENTAL 2 EXPERIMENTAL 3
Samarreta 1,01 1,11 0,95 0,96
(9,74 €)
Dessuadores 0,59 0,94 0,66 0,98
(18,71 €)
Pantalons 0,90 1,15 0,89 0,94
(19,49 €)
Sabates 0,83 0,82 0,71 0,64
(26,99 €)
Anorac 0,50 0,44 0,49 0,50
(48,75 €)

Font: Elaboracié propia
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Pel que fa als resultats de la primera hipdtesi, que si recordem consisteix a estudiar
I'efecte que té en els estudiants de I'escola superior de ciéncies socials i de 'empresa
en la universitat TecnoCampus el fet d’establir una planificaciéo prévia a la compra,
podem dir que els participants del grup experimental 1 compren més unitats de
samarretes (+0,1 unitats), dessuadores (+0,35 unitats) i pantalons (+0,25 unitats), pero
compra menys unitats de sabates (-0,01 unitats) i d’anoracs (-0,05 unitats) en

comparacio amb el grup de control.

Quant als resultats de la segona hipodtesis, que tracta sobre investigar 'impacte que té
en els estudiants de l'escola superior de ciéncies socials i de I'empresa en la
universitat TecnoCampus el fet d'efectuar una comparacié entre el preu previ al
descompte i el final, podem observar que els participants del grup experimental 2
compren més unitats de dessuadores (+0,07 unitats), perd compra menys unitats de
samarretes (-0,05 unitats), pantalons (-0,01 unitats), sabates (-0,11 unitats) i anoracs

(-0,01 unitats) en comparacio als participants que formen part del grup de control.

Per finalitzar, en referéncia als resultats de la tercera hipotesi, que tracta sobre
analitzar I'efecte d'utilitzar la paraula gratis sobre les despeses i les preferéncies dels
estudiants de I'escola superior de ciéncies socials i de 'empresa en la universitat
TecnoCampus, tal com es mostra en I'anterior taula, podem dir que els participants del
grup experimental 3 compren més unitats de dessuadores (+0,39 unitats) i més
quantitat de pantalons (+0,04 unitats), perd adquireix menys unitats de samarretes
(-0,04 unitats) i sabates (-0,19 unitats) en comparacié amb el grup de control. Cal
esmentar que la quantitat d'anoracs és la mateixa en el grup experimental 3 que en el

grup de control.
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8.8 ANNEX 8: TAULA DE LA MITJANA D'UNITATS PER CADA GRUP
EXPERIMENTAL

Taula 5. Taula de test de mitjanes entre les unitats comprades pel grup de control i pel grup
experimental 1

MITJANA

VARIABLE MITJANA GRUP EXPERIMENTAL

GRUP DE 1: DIFERENCIA

CONTROL (Estudiar I'efecte que té el

fet d’establir una planificacié
previa a la compra)
Samarreta 1,01 1,11 -0,10
(9,74 €)

Dessuadores 0,59 0,94 -0,35
(18,71 €) e
Pantalons 0,90 1,15 -0,25
(19,49 €) *xk
Sabates 0,83 0,82 0,01

(26,99 €)
Anorac 0,50 0,44 0,05
(48,75 €)

Font: Elaboracié propia
* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio

** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'1% del nivell de significacié

Com es pot veure a la taula anterior, el T-test mostra que tant els resultats de la
dessuadora com el del pantalé son estadisticament significatius a I'1%. Aixo significa
que la diferencia de mitjanes que hi ha entre les unitats comprades, d’aquests
productes, tant pel grup de control i les del grup experimental 1 son significatives i que,
per tant, la mitjana de les unitats que adquireix el grup experimental 1 de dessuadores

i pantalons sén superiors a les unitats que obté el grup de control.
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Taula 6. Taula de test de mitjanes entre les unitats comprades pel grup de control i pel grup
experimental 2

MITJANA MITJANA DIFERENCIA
VARIABLE GRUP DE GRUP EXPERIMENTAL 2:
CONTROL (Investigar I'impacte que té el fet
d'efectuar una comparacio entre el
preu previ al descompte i el final)
Samarreta 1,01 0,95 0,05
(9,74 €)
Dessuadores 0,59 0,66 -0,07
(18,71 €)
Pantalons 0,90 0,89 0,004
(19,49 €)
Sabates 0,83 0,71 0,11
(26,99 €)
Anorac 0,50 0,49 0,01
(48,75 €)

Font: Elaboracioé propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacié
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'! % del nivell de significacio

Com es pot observar a la taula anterior, el T-test mostra que la diferéncia entre la
mitjana de cada producte que ha comprat el grup de control i el grup experimental 2 no

és estadisticament representatiu.
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Taula 7. Taula de test de mitjanes entre les unitats comprades pel grup de control i pel grup
experimental 3

MITJANA MITJANA DIFERENCIA
VARIABLE GRUP DE GRUP EXPERIMENTAL 3:
CONTROL | (Analitzar I'efecte d'utilitzar la paraula
gratis sobre les despeses i les
preferencies)
Samarreta (9,74 €) 1,01 0,96 0,04
Dessuadores 0,59 0,98 -0,39
(18,71 €) o
Pantalons (19,49 €) 0,90 0,94 -0,37
Sabates 0,83 0,64 0,19
(26,99 €) ok
Anorac 0,50 0,50 -0,0005
(48,75 €)

Font: Elaboracioé propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacié
** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'! % del nivell de significacio

Com es pot veure a la taula anterior, el T-test mostra que tant els resultats de les
samarretes, com el de les dessuadores i com el de les sabates son estadisticament

significatius al 10%, a I'1% i al 5% respectivament.

Aixd significa que la diferencia de mitjanes que hi ha entre les unitats comprades de
samarretes, dessuadores i sabates pel grup de control i les adquirides pel grup
experimental 3 soén significatives i que, per tant, la mitjana de les unitats de
dessuadores que adquireix el grup experimental 3 és superior a les unitats que obté el
grup de control, i que les unitats de samarretes i sabates que adquireix el grup

experimental 2 és inferior a les que compra el grup de control.
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8.9 ANNEX 9: REGRESSIO | POISSON

Taula 8. Taula d’analisi de regressio per quantitat total

VARIABLES COEFICIENT
GENERE 0,39***
EDAT -0,02

GRUP DE REFERENCIA: GRUP DE CONTROL -

GRUP EXPERIMENTAL 1 0,59
GRUP EXPERIMENTAL 2 -0,24***
GRUP EXPERIMENTAL 3 0,12

GRUP DE REFERENCIA: SEMPRE -

FREQUENCIA 1: SOVINT 0,099
FREQUENCIA 2: DE VEGADES 0,47
FREQUENCIA 3: MAI 0,15
EMANCIPAT 0,39
INDEPENDENT ECONOMICAMENT 0,02
GRAU: ADE | MKT -0,03
GRAU: ADE 0,08
GRAU: MKT -0,17

GRUP DE REFERENCIA: QUART | CINQUE -

CURS 1: PRIMER -0,35
CURS 2: SEGON -0,47*
CURS 3: TERCER -0,45*
_CONS 4,47

R? 0,0962

Font: Elaboracié propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio

** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacio
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*** Estadisticament significativa a I'! % del nivell de significacié

Taula 9. Taula d’analisi de poisson per quantitat total

VARIABLES COEFICIENT
GENERE 0,09*
EDAT -0,005

GRUP DE REFERENCIA: GRUP DE CONTROL -

GRUP EXPERIMENTAL 1 0,14*
GRUP EXPERIMENTAL 2 -0,06
GRUP EXPERIMENTAL 3 0,03

GRUP DE REFERENCIA: SEMPRE -

FREQUENCIA 1: SOVINT 0,02
FREQUENCIA 2: DE VEGADES 0,11
FREQUENCIA 3: MAI 0,03
EMANCIPAT 0,09
INDEPENDENT ECONOMICAMENT 0,008
GRAU: ADE | MKT -0,006
GRAU: ADE 0,02
GRAU: MKT -0,04

GRUP DE REFERENCIA: QUART | CINQUE -

CURS 1: PRIMER -0,08
CURS 2: SEGON -0,11
CURS 3: TERCER -0,11
_CONS 1,50***
Pseudo R? 0,013

Font: Elaboraci6 propia

* Estadisticament significativa al 10% del nivell de significacio
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** Estadisticament significativa al 5% del nivell de significacié

*** Estadisticament significativa a I'1% del nivell de significacié

Per a les unitats totals, s’ha calculat una regressié i una poisson perqué €s una
variable de recompte i també es podria haver fet per cadascuna de les variables, perd

els resultats com ja es pot observar, sén molt similars.
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