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Resumen
El presente articulo académico busca determinar si existe influencia en la decision de apertura
de cuentas de ahorros en un banco, en jovenes de 18 a 30 afios de la ciudad de Cuenca,
mediante publicidad construida sobre la base tedrica del sesgo cognitivo bandwagon, a través
de una cuasi experimentacion de grupos intactos con pre prueba y post prueba. En la primera
etapa del estudio se realizd una investigacion exploratoria con el propésito de identificar los
principales insights del sector financiero e incorporarlos al disefio de un anuncio publicitario para
cuentas de ahorro. Posterior a ello se realizé una cuasi experimentacion de grupos intactos que
consta de un pre test y post test, en donde se cuenta con un grupo de control y un grupo
experimental. Se realiza la evaluacion en las dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacién y evaluacion de alternativas; del modelo de toma de decisiones del
consumidor propuesto por Schiffman y Kanuk. Al final se prueba que el efecto del sesgo cognitivo
bandwagon en publicidad, tiene influencia en las decisiones, siendo especificos, en la intencion

de apertura de cuentas de ahorro en jévenes cuencanos.
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Abstract
This academic article seeks to determine if there is an influence on the decision to open savings
accounts in a bank, in young people between 18 and 30 years of age in the city of Cuenca, through
advertising built on the theoretical basis of bandwagon cognitive bias, through a quasi
experimentation of intact groups with pretest and posttest. In the first stage of the study, an
exploratory investigation was carried out with the purpose of identifying the main insights of the
financial sector and incorporating them into the design of an advertisement for savings accounts.
Subsequently, a quasi-experimentation of intact groups was carried out, consisting of a pre-test
and a post-test, where there is a control group and an experimental group. The evaluation is
carried out in the following dimensions: recognition of the need, search for information and
evaluation of alternatives; of the consumer decision-making model proposed by Schiffman and
Kanuk. In the end, it is proven that the effect of cognitive bias in advertising has an influence on

decisions, being specific, on the intention to open savings accounts in young people from Cuenca.

Keywords: bias, influence measurement, account opening, graphic advertisement
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Introduccién

En Ecuador, para cerrar el mes de octubre del 2022 la contratacion de productos financieros
increment6 notablemente un 9,1%, de igual forma existe un crecimiento de 6,6% de los depositos

en instituciones financieras, todo esto en relacion al afio 2021 (Rodriguez et al., 2022).

Un estudio sobre publicidad y estructura de mercado dentro del sector bancario, indica que la
publicidad como herramienta competitiva en el sector financiero es efectiva, ya que durante la
tltima década este sector se ha transformado, debido al desarrollo de diversos segmentos de
mercado y la aparicién de nuevos servicios. Esta transformacion es el resultado directo de la
influencia que ejerce la publicidad en el mercado, generando un aumento en la demanda de
productos y servicios bancarios. Ademas, el estudio sugiere la necesidad de explorar otros
enfoques publicitarios que los bancos utilizan en su estrategia competitiva (Zangufa Irrefio,
2014).

Es por esto, que la publicidad es de gran importancia para las empresas, incluyendo las del sector
financiero ecuatoriano, funcionando como una herramienta que busca maximizar la rentabilidad
y cumplir objetivos de posicionamiento. Por ello se utilizan distintos métodos publicitarios

basados en diferentes teorias sobre el comportamiento humano.

Generalmente se ha pensado que las decisiones financieras estan basadas en un juicio racional,
sin embargo, en un estudio psicolégico avalado por la Pontificia Universidad Catdlica de
Argentina, se observl que las personas toman decisiones en base a la heuristica, que da paso

a que se produzcan sesgos cognitivos (Cortada de Kohan, 2008).

Diversos estudios han demostrado la eficacia de los sesgos cognitivos en la comunicacion
comercial. Entre los mas utilizados se encuentran el efecto halo, filtro burbuja y el efecto arrastre,

los cuales influyen en las decisiones de los consumidores (Ortiz, 2021).

Existen varios modelos de toma de decisiones que permiten evaluar como un consumidor elige
un producto. El modelo de toma de decisiones de Schiffman y Kanuk ha sido probado en varios
estudios entre los que se incluye una investigacion acerca de la intencién de uso en el sector de
movilidad, que demostr6 como las diferentes dimensiones del modelo influencian a los
consumidores a decidirse por cierto producto ofertado por una empresa (Boada & Jimenez,
2017).
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Para este estudio se tuvo en cuenta tres dimensiones del modelo de toma de decisiones del
consumidor de Schiffman y Kanuk, las cuales fueron evaluadas en base a publicidad y sesgos

cognitivos, utilizando una investigacion cuasi experimental de grupos intactos.

Marco Tedrico

En la actualidad es comun que para el uso y desarrollo de estrategias publicitarias se utilicen
insights, siendo estos factores fundamentales, no como un objetivo, sino mas bien como un

medio para desarrollar la idea publicitaria y creativa (Escote Pérez, 2021).

Se entiende a los insights como una motivacion inconsciente para buscar los mecanismos
internos que ayudan a expresar el comportamiento, es decir, que es una razén inconsciente que

justifica el comportamiento (Céspedes-Galarza et al., 2020).

Sabiendo que el procesamiento de informacién del ser humano es limitado, el cerebro desarrolla
heuristicos como una herramienta de evaluacion, respuesta o decision rapida en los cuales se

incluye los sesgos y errores frecuentemente (Novo et al., 2003).

Es por ello que se entiende al heuristico como una norma mental que ayuda a facilitar el proceso
de reaccion en la toma de decisiones, aportando asi al surgimiento de sesgos cognitivos (Instituto

Mexicano de Economia del Comportamiento, 2016).

De acuerdo a las investigaciones de Daniel Kahneman y Amos Tversky, reconocidos psicélogos
y economistas conductuales, los sesgos cognitivos se entienden como patrones sisteméaticos
irregulares en el pensamiento humano que pueden impactar nuestra capacidad para tomar
decisiones. Estos sesgos surgen como resultado de la utilizacion inconsciente de atajos mentales
para simplificar y procesar rapidamente la informacion, los mismos que pueden influir en la
percepcion, recordacion y evaluacién de la informacién, y pueden llevar a tomar decisiones

irracionales (Cortada de Kohan, 2008).

En un estudio sobre sesgos cognitivos en el comportamiento del consumidor, se determiné que
los mismos estan presentes en todos los consumidores, por lo que aprovecharlos es beneficioso
para las empresas. El estudio se desarroll6 para un centro comercial y se evidencié que el
consumidor se deja influenciar por varios factores ya sean personales, culturales, psicoldgicos,
entre otros, por lo que conocer cOmo reacciona a ciertos tipos de estimulos permitiria a las
empresas mejorar su comunicacion que plasmada en sus anuncios publicitarios mejoraria su

eficiencia (Angel & Castellon, 2021).
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Otro ejemplo de ello es un estudio sobre la eficacia de los sesgos cognitivos aplicados en la
decision de compra en el e-commerce, en donde se probé el efecto de los sesgos cognitivos:

efecto halo, efecto bandwagon y efecto burbuja en los consumidores (Ortiz, 2021).

En otro estudio, en el cual se realizé un analisis bibliométrico de 3685 registros académicos de
una coleccion de Scopus sobre sesgos cognitivos, se entiende al sesgo cognitivo bandwagon o
efecto arrastre, como el fenédmeno en el cual la demanda de un producto aumenta debido a que
otras personas también lo consumen, es decir, es el impulso de las personas por adquirir un
articulo con el fin de sentirse incluidos en el grupo deseado y aparentar pertenecer a él. Ademas,
se sugiere que lo que motiva principalmente a los consumidores del fenbmeno bandwagon es el

deseo de pertenencia (Neme-Chaves & Sierra-Puentes, 2020).

La influencia de este sesgo quedd evidenciada en un articulo cientifico de estudios de opinion y
la influencia en las preferencias de las personas. Se observé que hay personas que tienden a
escoger 0 asumir una posicion bajo un juicio irracional con el uso de sesgos cognitivos (Uribe &
Manzur, 2007).

Ya que esta investigacion esta enfocada a determinar la influencia de un sesgo cognitivo aplicado
en un anuncio publicitario, se debe entender a la publicidad como el arte de persuadir a las
personas, y para esto se debe conocer las caracteristicas, condiciones, acciones, o factores que

motivan a un consumidor a la compra de un producto o servicio (Zambrano Castro et al., 2022).

Entendiendo que la publicidad tiene como objetivo la persuasion del consumidor, esta se expresa
como las acciones o actividades que se realizan con la intencién de suscitar un cambio de las
actitudes o conductas de individuos determinados, que podrian ser aceptadas o rechazadas,

siendo los individuos susceptibles al cambio de actitudes o conductas (Mayordomo et al., 2004).

Teniendo claro que en la investigacion se usan medios graficos como herramientas persuasivas,
es importante entender a la publicidad grafica como un sistema de creacion concéntrico de
anuncios graficos que mantienen una secuencia que sigue el mismo recorrido que el ojo cuando
se detiene en una pagina con contenidos comerciales, ya que esa llamada de atencion le
corresponde al elemento visual, el cual se ira completando con otros elementos verbales
(Joannis, 1996).

Por ello el fenébmeno publicitario ha hecho que la competencia entre las compafiias sea

abrumadora. Para esto las organizaciones utilizan varios métodos para mantenerse relevantes y
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con posibilidades en el mercado, cuyo objetivo Ultimo es la venta, ya que el fendbmeno publicitario
esta directamente relacionado con la productividad industrial, con la estructura del capitalismo,

con la sociedad de consumo y con la economia de mercado (Grimaldi, 2009).

Si se enfoca en el sector bancario con relacion a lo anotado anteriormente, la competitividad y la
publicidad tiene impacto directo en la contratacion de los servicios financieros ofertados por
éstas. De esta forma la apertura de cuentas de ahorro en la ciudad de Cuenca, es relevante para
este estudio. Durante el dltimo trimestre del afio 2021 en la ciudad de Cuenca, personas de 15 a
30 afos incrementaron el numero de cuentas de ahorro personales en bancos privados, dicho
crecimiento fue de 25719 cuentas, lo que representa un 17,60% en relacién al Gltimo trimestre
del afio 2020 (Banco Central del Ecuador, 2021).

Debido a que el producto cuentas de ahorros ha tenido un gran crecimiento, las instituciones
bancarias deberian enfocar sus recursos de mercadeo en campafias publicitarias que motiven a
los consumidores a tomar la decision de adquirir sus productos financieros, es por ello que en
esta investigacion se busca probar el efecto del sesgo cognitivo bandwagon en la toma de

decisiones.

También es importante entender como los consumidores toman decisiones y para hacerlo se
toma en cuenta el modelo de Schiffman y Kanuk, el cual incluye varias dimensiones que evaltan
este proceso. Las dimensiones son: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion

y evaluacion de alternativas (Schiffman et al., 2010).

Estas dimensiones fueron utilizadas en un articulo académico sobre el marketing de contenidos
y decisién de compra de los consumidores, donde se investigo la relacion entre ellas y se probé
una correlacion positiva considerable, por lo que hay evidencia de que el marketing de contenidos
influye en la decision de compra, ademas el estudio recomienda la aplicacién de estrategias
conjuntas con otras vertientes del marketing, dado que en la actualidad es posible llegar a las
personas gracias a los medios digitales y redes sociales de una manera mas directa, haciendo

que la publicidad sea mas efectiva (Cueva et al., 2021).
Metodologia

El objetivo del estudio es determinar la influencia en la decision de apertura de cuentas de
ahorros en un banco, en jovenes de 18 a 30 afios de la ciudad de Cuenca, mediante publicidad

construida sobre la base tedrica del sesgo cognitivo bandwagon. Para responder a este objetivo
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se plantearon tres objetivos especificos relacionados directamente al modelo de toma de

decisiones del Schiffman y Kanuk.

1. Determinar si el sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimensién “reconocimiento de
la necesidad” para la decision de apertura de cuentas de ahorro.

2. Determinar si el sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “busqueda de
informacién” para la decision de apertura de cuentas de ahorro.

3. Determinar si el sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “evaluacion de

alternativas” para la decision de apertura de cuentas de ahorro.

La metodologia del estudio se dividié en dos etapas, la primera es de tipo cualitativa con el fin de
encontrar los insights para la elaboracion del anuncio publicitario y determinar las posibles
variables de confusiébn que podrian afectar al cuasi experimento. Se realizé mediante una
investigacion exploratoria con la aplicacion de entrevistas a profundidad bajo el principio de
saturacion, es decir una vez que se dejo de obtener informacién relevante se suspendieron las
entrevistas. Se realizaron 20 entrevistas a personas de 18 a 30 afios, residentes de la ciudad de

Cuenca (Anexo A).

En la segunda etapa se trabajé con una metodologia experimental la cual permitié probar las
hipétesis planteadas en el estudio, con base a sus objetivos, mas especificamente se realizé un
cuasi experimento de grupos intactos con pre test y post test, que incluyé un grupo de control y
un grupo experimental a fin de controlar la validez de la herramienta (Anexo B). El método de
aplicacion fue en dos etapas mediante un cuestionario (Anexo C), el cual se aplicé con una
diferencia de una semana (para evitar que el post test se vea afectado por el previo conocimiento
del cuestionario en el pre test). Para la determinacion de este periodo de tiempo se considerd un
estudio cuasi experimental en el que se realiz6 el pre test y una semana después se aplico el

tratamiento (Baena-Extremera & Granero-Gallegos, 2014).

Variable dependiente

Decision de compra evaluada con una escala de Likert de ocho puntos en las siguientes

dimensiones:

e Reconocimiento de la necesidad
e Busqueda de informacién

e Evaluacion de alternativas
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Las dimensiones fueron tomadas del modelo de toma de decisiones de Schiffman y Kanuk
(Schiffman et al., 2010).

Variable independiente
e Sesgo cognitivo bandwagon aplicado en un anuncio publicitario

En la primera parte del cuasi experimento se mostro a los participantes el anuncio publicitario sin
el sesgo cognitivo (Anexo D), tanto al grupo de control como al grupo experimental seguido del
cuestionario. Una semana después se mostrd el mismo anuncio al grupo de control y para el
grupo experimental se le aplico el tratamiento que consta del anuncio publicitario con el sesgo
cognitivo (Anexo E) y se les pidi6 responder el cuestionario para determinar si el sesgo cognitivo

tuvo influencia.

Modelo del cuasi experimento de grupos intactos con pre test y post test

Glpretet - Glpostrest
G 2 PreTest Tratam ie nto G 2 PostTest
Simbologia

G1 = Grupo de control
G2 = Grupo experimental

Unidades de prueba

Hombres y mujeres con una edad comprendida entre 18 a 30 afios que residan en la ciudad de

Cuenca que en la actualidad posean o no una cuenta de ahorros activa.
Muestra

Para el célculo, se utiliz6 un muestreo probabilistico para poblaciones infinitas obteniendo un
n=92, una vez obtenido este dato se us6 muestreo no probabilistico por conveniencia, como lo

propone Javier Soriano en su estudio cuasi experimental (Soriano Gonzalez, 2012).

Finalmente se realizé la cuasi experimentacion a 96 participantes, de los cuales 48 fueron grupo

de control y 48 grupo experimental (Anexo F).
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El estudio se lo desarrollé en cuatro locaciones diferentes en la ciudad de Cuenca y se asegurd
que los grupos tengan presencia de personas de 18 y 30 afios. En cada locacién se realiz6 el
cuasi experimento a 24 personas, de las cuales 12 fueron grupo de control y 12 experimental, la
asignacion de los grupos se realizé luego de la aplicacion del pre test mediante el software Excel

de forma aleatoria, a fin de obtener equivalencia en los grupos.
Limitaciones

Los cuasi experimentos de grupos intactos impiden la total aleatorizacién de los participantes,
por lo que es necesario controlar exhaustivamente a los grupos y su equivalencia. También es
de suma importancia controlar las posibles variables de confusion que podrian alterar la

interpretacion de causalidad (Harris et al., 2006).

Para solucionar estas limitaciones se realizé un modelo con pre test y post test y grupo de control
y experimental. Ademas, se obtuvieron las posibles variables de confusibn mediante una
investigacion exploratoria tabla 1, las mismas que se integraron al anuncio publicitario que se
aplicé a los participantes del cuasi experimento, de manera que, al momento de observar el
anuncio, la Unica variable que podria generar influencia seria el sesgo cognitivo bandwagon y de
esta manera asegurar que las otras variables, al estar presentes en el anuncio, no estén
generando influencia. Para esto el anuncio se elabor6 a partir de insights y las posibles variables
de confusién y se mostré a todos los participantes en el pre test. Para el post test se mostro el
mismo anuncio al grupo de control y para el grupo experimental se agregd al anuncio el sesgo

cognitivo bandwagon.
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Tabla 1

Posibles variables de confusion

Variable Explicacion
Motivacion Comprar
Beneficio Ahorrar
Caracteristicas Atencién
Necesidad Seguridad
Familiaridad Todos
Publicidad Facilitar
Antropomorfizacion Visionario
Experiencia Desconocimiento
Razones Futuro
Anuncio Hedonismo

Nota. Fuente: Investigacion exploratoria, resultados. Elaborado por los autores

También se seleccionaron cuatro lugares diferentes para la realizacion del experimento, a fin de
asegurar equivalencia, se dividi6 a los participantes de cada locacién en grupo de control y grupo
experimental obteniendo asi 12 participantes para el grupo de control y 12 para el grupo
experimental, como se realizé en cuatro lugares en total, se trabaj6 con 96 participantes, 48 para
el grupo de control y 48 para el grupo experimental. También se aseguré que las caracteristicas
de las unidades de prueba se cumplan en los participantes y que los lugares donde se realiz6 el
cuasi experimento no incluyan publicidad sobre instituciones bancarias ni colores, imagenes u

otros elementos que puedan influir en los participantes.
Anélisis estadisticos

Para el analisis de datos se trabajé con el software SPSS en su version 25, y las pruebas

realizadas a los datos fueron:

e Prueba de fiablidad de Alfa de Cronbach
e Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
e Prueba U de Mann Whitney para muestras independientes

e Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas
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Resultados

Se inicié probando la fiabilidad, para esto se realiz6 la prueba Alfa de Cronbach, el cual es un
estimador para comprobar la consistencia interna del instrumento de investigacion, se obtuvo un
valor de 0,810, por lo que se acepta que existe confiabilidad, de acuerdo a un estudio sobre la
fiabilidad de instrumentos para investigaciones con el coeficiente alfa de Cronbach (Rodriguez-

Rodriguez & Reguant-Alvarez, 2020).

Seguidamente se realizd la agrupacion de variables para probar las hipotesis que responden
cada uno de los objetivos planteados en el estudio. Se obtuvieron seis nuevas variables, dos por
cada dimension del modelo de toma de decisiones, de las cuales, una es la medicion en el pre

test y otra la medicion en el post test.

Tabla 2

Dimensiones del modelo de toma de decisiones

_ _ Variable agrupada Variable agrupada
Dimensiones
PreTest PostTest

Reconocimiento de _ . _ »

] Dimensionl1PreTest Dimensionl1PostTest
necesidades
Blsqueda de informacion Dimension2PreTest Dimension2PostTest
Evaluacion de alternativas Dimension3PreTest Dimension3PostTest

Nota. Fuente: (Schiffman et al., 2010). Elaborado por los autores.

Luego se realizaron las pruebas de normalidad de Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra
es superior a 50, para determinar si los datos siguen una distribucion normal o no. Los resultados
indicaron significancia menor a 0,05, lo que indica que los datos no siguen una distribucion normal

por lo que se realiz6 pruebas no paramétricas.

Para iniciar con las pruebas, lo primero es asegurar que no existe diferencia entre el grupo de
control y el grupo experimental en el pre test, dado que si existe diferencia el estudio se
invalidaria. Para esto, se realizé la prueba U de Mann Whitney para muestras independientes

bajo las siguientes hipoétesis:

Ho: No existe diferencia significativa entre las medianas del grupo de control y el grupo

experimental de cada una de las dimensiones en el pre test.
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Ha: Existe diferencia significativa entre las medianas del grupo de control y el grupo experimental

de cada una de las dimensiones en el pre test.
Regla de decision: sip > 0.05 se asume la Ho.

Se obtuvo un valor de 0,21 en la Dimensionl1Pretest, 0,83 en la Dimension2Pretesty 0,49 en la
Dimension3PreTest, por lo tanto, se asume la Ho, no existe diferencia estadisticamente
significativa entre las medianas del grupo de control y del grupo experimental de cada una de las
dimensiones en el pre test, por lo que el estudio es valido en la primera etapa y es posible

continuar.
Prueba de hipotesis para el objetivo 1

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimension “reconocimiento de la necesidad”

para la decision de apertura de cuentas de ahorro.

Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “reconocimiento de la necesidad” para

la decision de apertura de cuentas de ahorro.

Para probar las hipétesis, se realizé la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas en el
grupo experimental, debido a que se realizdé la medicion en dos tiempos a los mismos
participantes. Se trabajé con las variables Dimension1PreTest y DimensionlPostTest, con el fin
de determinar si el sesgo cognitivo tiene influencia en la dimensién “reconocimiento de la

necesidad”.
Regla de decision: Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se rechaza la Ho y se asume la Hi.

Se obtuvo un valor de 0,044 por lo que se rechaza la Ho y se asume la Hi, existe diferencia
estadisticamente significativa para aceptar que el sesgo cognitivo bandwagon influye en la

dimensién “reconocimiento de la necesidad” para la decisién de apertura de cuentas de ahorro.
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Figura 1

Diferencia de medianas de la dimension 1 Reconocimiento de la necesidad

DIMENSION 1 RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
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Nota. Fuente: Resultados Dimensiénl. Elaborado por los autores

El grafico de cajas, demuestra de una mejor manera la diferencia que existe entre las
observaciones después de la aplicacién del tratamiento para la dimensién reconocimiento de la

necesidad.
Prueba de hipétesis para el objetivo 2

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimension “busqueda de informacion” para la
decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.
Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “busqueda de informacion” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.

Se realizé la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas en el grupo experimental, debido
a que se realizé la medicion en dos tiempos a los mismos participantes. Se trabajé con las
variables Dimension2PreTest y Dimension2PostTest, con el fin de determinar si el sesgo

cognitivo tiene influencia en la dimension “busqueda de informacion”.

Alex Mauricio Lojano Criollo — Christian Paul Avilés Cusco



UCUENCA °

Regla de decision: Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se rechaza la Ho y se asume la H;.

Se obtuvo un valor de 0,004 por lo que se rechaza la Ho y se asume la Hi, existe diferencia
estadisticamente significativa para aceptar que el sesgo cognitivo bandwagon influye en la

dimension “busqueda de informacion” para la decision de apertura de cuentas de ahorro.
Figura 2
Diferencia de medianas dimension 2 Busqueda de informacién

DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION
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Nota. Fuente: Resultados Dimension2. Elaborado por los autores

El grafico de cajas, demuestra de una mejor manera la diferencia que existe entre las
observaciones después de la aplicacion del tratamiento para la dimensién busqueda de
informacion.

Prueba de hip6tesis para el objetivo 3

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimensién “evaluacion de alternativas” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.

Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimensién “evaluacion de alternativas” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.
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Se realiz6 la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas en el grupo experimental, debido
a que se realizé la medicion en dos tiempos a los mismos participantes. Se trabajé con las
variables Dimension3PreTest y Dimensién3PostTest, con el fin de determinar si el sesgo

cognitivo tiene influencia en la dimension “evaluacion de alternativas”.
Regla de decision: Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se rechaza la Ho y se asume la H;.

Se obtuvo un valor de 0,508 por lo que no se rechaza la Ho, es decir, el sesgo cognitivo
bandwagon no influye en la dimensién “evaluacion de alternativas” para la decisiéon de apertura

de cuentas de ahorro.

Figura 3

Diferencia de medianas dimension 3 Evaluacion de alternativas
DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIVAS
M Dimensién3PreTest [ Dimensidn3PostTest
39
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Nota. Fuente: Resultados Dimension3. Elaborado por los autores
El grafico de cajas, demuestra de una mejor manera que no existe diferencia entre las

observaciones después de la aplicacion del tratamiento para la dimension evaluacion de

alternativas.
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Hipdtesis general

De acuerdo a las pruebas realizadas se puede responder al objetivo general del estudio, debido
a que dos dimensiones (reconocimiento de las necesidades y busqueda de informacion)
mostraron una diferencia estadisticamente significativa, se puede asumir que el sesgo cognitivo
bandwagon utilizado en un anuncio publicitario tiene influencia sobre la decision de apertura de

cuentas de ahorros en un banco en jovenes de 18 a 30 afios en la ciudad de Cuenca.

Adicionalmente se ejecutd una prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas en el grupo de
control pre test y post test, para verificar que no exista diferencia significativa entre las medianas
de las tres dimensiones. Los valores resultantes indicaron que no existe diferencia entre las
medianas por lo que el estudio queda validado. Las tablas y valores se pueden revisar mas

detalladamente en el Anexo G.
Conclusiones

Se pudo determinar que el efecto del sesgo cognitivo bandwagon en publicidad tiene influencia
en la dimension reconocimiento de necesidades del modelo para toma de decisiones de
Schiffman y Kanuk, al identificar diferencia estadisticamente significativa en las medianas al

realizar la prueba para muestras relacionadas de Wilcoxon.

También se determind que en la dimension blsqueda de informacion del modelo de toma de
decisiones de Schiffman y Kanuk, el efecto del sesgo cognitivo en publicidad tiene influencia en

la toma de decisiones.

Sin embargo, para la dimensién evaluacion de alternativas del modelo de toma de decisiones de
Schiffman y Kanuk, el efecto del sesgo cognitivo no tuvo influencia significativa. Esto podria
deberse a que en esta dimensién se busca informacion relevante sobre como es el trato personal
de los trabajadores de las instituciones financieras y cémo resuelven los conflictos presentados
por los clientes de acuerdo a la informacién recolectada en la etapa exploratoria. Debido a esto
las instituciones bancarias deberian complementar su estrategia publicitaria con una mejora en

el servicio y atencidn que generen experiencias positivas en sus clientes.

Por lo tanto, al obtener cambios estadisticamente significativos en dos de las tres dimensiones
del modelo de toma de decisiones evidencia que el efecto del sesgo cognitivo bandwagon tiene

influencia en la decisién de apertura de cuentas de ahorro al usarse el sesgo en publicidad, por
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lo que las instituciones financieras deberian empezar a tener en cuenta el efecto del sesgo

cognitivo en su publicidad a fin de mejorar su impacto.

Estos resultados son consistentes con que el sesgo cognitivo bangwagon tiene influencia en la
toma de decisiones de los consumidores como se evidencia en, "Estudio de los sesgos cognitivos
(efecto halo, efecto arrastre y filtro burbuja) presentes en el e-commerce. Su impacto en la toma
de decisiones y el aprovechamiento en las empresas" en el que se lo evalla junto a otros sesgos
cognitivos (Ortiz, 2021).

Recomendaciones

El uso del sesgo cognitivo bandwagon en el sector financiero demostré ser efectivo, sin embargo,
se recomienda ampliar el estudio hacia otros sectores, teniendo en cuenta que existe la creencia
de que para tomar decisiones financieras las personas suelen ser légicas, pero se ha evidenciado
gque estas decisiones pueden ser influenciadas por sesgos cognitivos. En otros sectores el uso

de sesgos podria ser de gran utilidad para mejorar la rentabilidad de las empresas.

En proximos estudios seria interesante profundizar en las dimensiones del modelo de toma de
decisiones de Schiffman y Kanuk y el uso del sesgo cognitivo bandwagon. Probando publicidad
disefiada individualmente para cada dimension y evaluando su efecto, a fin de determinar cual

es la dimension en la que el sesgo cognitivo bandwagon tiene mayor influencia.

Se recomienda ampliar el estudio a diferentes grupos etarios para determinar si se mantiene la
influencia del sesgo cognitivo bandwagon en el proceso de toma de decisiones, considerando

gue las generaciones se distinguen por tener diferentes patrones de comportamiento.

Conociendo que el sesgo cognitivo bandwagon tiene influencia en la toma de decisiones, también
se recomienda para nuevos estudios la utilizacion de otros sesgos cognitivos como el efecto halo,
efecto framing, sesgo de anclaje entre otros, aplicados a publicidad. Esto para comparar cual de

ellos podria tener mejor efectividad en el sector bancario.
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Anexos

Anexo A

Investigacion Exploratoria — Entrevistas a profundidad

Perfil: Hombres y mujeres de entre 18 y 30 afios que residan en la ciudad de Cuenca.
Justificacion:

Los objetivos que se abordaran en las entrevistas a profundidad son:

e Determinar insights del sector financiero para el disefio de publicidad.

e Determinar posibles variables de confusion para el cuasi experimento
Lugar y horario de la entrevista: Cuenca, sabado 20 de mayo 2023, desde las 10h00 a 16h00

Introduccién

Los entrevistadores fueron los miembros del equipo de investigacion, se aborddé a los
entrevistados con una breve introduccion del estudio y su propdésito, mencionando temas

relacionados a las instituciones financieras.
Resultados
Preguntas de Opinién:

e Cudles considera usted que son las principales motivaciones para ahorrar en un banco?
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Figura 4
Principales motivaciones para el ahorro
ahorrar carro bien motivacionffuturo  Jlargo |accide1deber1decir difererlelio [emerdempedenferr
decdentid1gente grupa1gusto hecholhijo  |histori
cuenta = omentd Vi Gndentradinvierimuchgdnomb opcior{parecdparticy
obtener
dinero bancalespedluego [pedir [préstajpresugprincigprodu
lazo — -
|interés icostosa bancolestandmaestjpersofPropujseguir |mp|15|no
comprar -
casa eneflestudimaterfplanifijquere] solverharjetaTerrenc
[seguridad fuente [tasa fTe ——
linversion buen1ﬁnanc medidpoder|quierdsuele p y
crecer
igenerar ver

visa

IaccedTreditilﬁnanc mismclpodriTepen tan |van

Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Las principales motivaciones de los entrevistados para tener/abrir una cuenta de ahorros son,
tener una casa, ahorrar, comprarse un carro, tener su dinero seguro, sus motivaciones

son pensando en su futuro.

e Cudles son los beneficios que usted considera mas importantes al abrir una cuenta de
ahorros en un banco? ¢ Por qué?

Figura 5

Beneficios de una cuenta de ahorros
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Se puede identificar que el principal beneficio que los entrevistados consideran para tener una

cuenta de ahorros en un banco es ahorrar, derivado a esto, esta el interés que pueden ganar,
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otro beneficio principal es la seguridad, que se ve reflejada en tener el dinero en una institucion

segura y que vaya generando intereses.
Preguntas de reconocimiento:

e (Qué caracteristicas son las que mas valora de una institucién financiera?

Figura 6

Caracteristicas valoradas de una institucion bancaria
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

En cuanto a las caracteristicas, lo principal es la atencién al cliente, que el personal no se demore,
sea agil en la resolucién de conflictos. Otra caracteristica es la presencia de cajeros en varios

puntos de la cuidad y el acceso a tarjetas para sus transacciones.

e ;Qué necesidad considera usted que ayuda a cubrir una cuenta de ahorros en un banco?
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Figura 7
Necesidad que cubre un banco
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Al analizar las respuestas de los entrevistados, la necesidad que buscan cubrir con una cuenta
de ahorros es la seguridad. Seguridad de tener su dinero en un lugar para usarlo cuando lo

necesiten y seguridad de que no malgastardn su dinero o que les sea arrebatado faciimente.

Junto a esto se encuentran necesidades basicas como alimento, salud, vivienda.

e (Su circulo social cercano posee alguna cuenta de ahorros en un banco?

Figura 8

Cuentas de ahorro en el circulo social cercano
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Los entrevistados responden que efectivamente su circulo cercano tiene al menos una cuenta

de ahorros, su familia y amigos. También exponen que por razones de trabajo tienen una cuenta
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en cierta entidad pero que por decisién personal también tienen en otra institucion, llegando en

varios casos a poseer mas de una cuenta de ahorros.
Preguntas sensitivas:

e ¢Recuerda usted algun tipo de publicidad sobre una institucion financiera? (Contenido
Multimedia — Afiches- Banners)

Figura 9
Recuerdo de publicidad bancaria
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Los entrevistados en su mayoria si recuerdan publicidad sobre las instituciones bancarias, los
elementos son: casas, carros y personas. También informacion sobre préstamos, ahorro y
beneficios, esta publicidad la vieron en redes sociales, Facebook, Instagram y TikTok, su sentir
fue indiferente y bienestar. Este ltimo al ver publicidad relacionada a una aficiéon y al no ser tan

intrusiva con mensajes de ventas.

e Describa una persona que esta por abrir una cuenta de ahorros en un banco
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Figura 10

Descripcion de nuevo cliente bancario
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Nota. Fuente: Resultados de la investigacién exploratoria. Elaborado en el software NVivo
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En su mayoria los entrevistados piensan que una persona que esta por abrir una cuenta de

ahorros es un hombre de entre 20 a 25 afios, que trabaja y puede seguir estudiando, es

responsable, confiable y sabe guardar su dinero para cumplir sus metas o no perderlo.

Preguntas de antecedentes:

e Cudl es la primera experiencia que se le viene a la mente cuando se habla de un banco?

Figura 11
Primera experiencia que recuerda la pensar en un banco
retirar problema  |ahorros atencion |irme iquerialpeneficente|cheqyciertojclara [cobrajcémolcémojcomp)
. y buendconfialdio  [dirigidefectifemerescudeterniexplid
fila ambiente]inea bri -
—cabindcreditfiea  [invesletra [ligerditerallllamalluega
[trato bueli
astante momentl ; -
malos C21as [debe ffinanclmzma ningdnuncioficinjpersdpersq
cuenta i - ——cajerddepédfrustrd T— 1
chicas mami fichindpregur]principfpromo
conocer primera -
call :
ol dia groteslmenc| plata pudier1satisfa|seguri
ldemoraron - austrolcambidierorfhorriblmensgplazo [rapida |sencillisistem
= fsolucionan
acompane demasia -
decia Fyudarantid dijerorlintentz muchg précticlsaque |sirvié |sucurs

Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Los entrevistados tienen experiencias en las sucursales bancarias, cuando necesitan informacion

y deben hablar con el personal del banco, tienen en cuenta el trato, la rapidez y si hay fila.
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e ;Porqué razones usted abriria una cuenta de ahorros en un banco? (Desarrollar razones

por orden de relevancia)

Figura 12

Razones para abrir una cuenta de ahorros en un banco

futuro carro ahorro ffamilia Jpues  viaje  Jayuddciertajcuentlemprdescaldestudiextra Jfacil ffinanz]gasta

layuddconfigcuent{gastajgusta [gusto |hacerfhistorihobbyfincren

lcomprarfingresogjseguir

- - abriria
interés - -
eneffjconfli{depoqgenerfinversjmuchdnecegnegodnuncajobten
abro
ahorrar -
comprasllinea  |segund - 3 -
acabar [peneficontindepoggenerfarga [ofrezdpasar|pasivdpersoipoder
[tarjeta
ahorrog i . ; Ao i nci
- cajergcontrdeducdgran |mejor[pago |podrigprime|primefprinci
crediticidluego  |segurida J 99 1orjpago podrigp p P
estudios liment - -
e cancejcosasiefectijguardmétodpagugposteprogrdrecomjsabe
rabajo

—
cuenta |pagar [seguro [PTV99°

aqui

carrer| créditlejemp guardjmovilijparec{practi razonlsacanlsalud

Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Las principales razones por las que los entrevistados abririan una cuenta de ahorros son: ahorrar
para su futuro, pensando en sus estudios, comprarse bienes como carros o para viajes, también
esperan tener un incremento en sus ahorros por el interés que conseguiran y para tener seguro

su dinero, asi como para mejorar su historial crediticio o tener tarjetas.
Preguntas de simulacion:

e ;COmo se imagina usted que seria un anuncio publicitario sobre de una cuenta de
ahorros de un banco?
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Figura 13

Anuncio publicitario relevante

redes cuenta chanchito Jacuerddcosa  [siento [cliente ffeliz JfuturoJgente Jhoy  fimageljoven [jévend
- - COMPdluego |pues |quién |quiere [serias [situacid
Icosas lahorita |elementafiche
- créditofmedios|super [abrielabrirfacerdadultfafuedahon
[—1Serla horran
sociales
medio anuncidilame - - ahorfanimlantefaparfatradaudi
Inamidmostrafsuper
alcance
ahortfauto |carrdcasajcenticercs
. = ] I6nde [muestrdtranqui o
ahorrar objetos  fatenciopersongbuena alcarlbann|cerdifcierticolodcolo
personas oo Jelemerfniic [van |a|carbann chanfcomdcomjcond
carro aso beneficiprobabl alla |bene|chical
P P —t —— fcomAconfialco
chiquitoffacil  fpodria |vision —— i
Emlglcajer chiqucomfconod

Nota. Fuente: Resultados de la investigacion exploratoria. Elaborado en el software NVivo

Los entrevistados se imaginan que un anuncio publicitario sobre cuentas de ahorros incluiria a
personas jovenes, tendria informacion sobre el ahorro y los beneficios de la institucion bancaria,
tendria un chanchito para hacer alusion al ahorro, bienes como casas o carros y se anunciaria

en redes sociales.

Resumen de los resultados
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Tabla 3

Tabla resumen de posibles variables de confusion

Variable de confusion

Explicacion

Motivacion
Beneficio
Caracteristicas

Necesidad

Familiaridad

Publicidad

Antropomorfizacion

Experiencia

Razones

Anuncio

Comprar casa, carro, dinero seguro
Ahorrar, crecimiento del dinero por
intereses, seguridad
Atencion al cliente, cajeros
Seguridad de no perder dinero y de
tenerlo disponible cuando sea necesario
Su circulo cercano si posee cuenta de
ahorros, ellos poseen una por el trabajo
y otra por su decision personal
Si, sobre préstamos, conseguir bienes,
visto en redes sociales
Hombre joven, trabaja, es visionario y
sabe que quiere hacer con su dinero
Si, incluye al personal de la institucion
bancaria
Ahorrar para el futuro, comprar bienes,
incremento de su capital, historial
crediticio
Personas jovenes, adquirir bienes a
futuro, elementos de ahorro y esté en

redes sociales

Nota. Fuente: Resume de los resultados. Elaborado por los autores

Anexo B

Disefio experimental - Cuasi experimentaciéon

32

De acuerdo al tema propuesto para el estudio, se realiz6 una investigacion de tipo experimental.

Teniendo en cuenta los distintos tipos de disefios para investigar el comportamiento humano, el

disefo elegido fue el cuasi experimental.
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Los disefios cuasi experimentales manipulan deliberadamente al menos una variable
independiente para ver su efecto y relacion con una o mas variables dependientes, solamente
difieren de los experimentos “puros” en el grado de seguridad o confiabilidad que pueda tenerse
sobre la equivalencia inicial de los grupos. En los disefios cuasiexperimentales los participantes
no son asignados al azar a los grupos, debido a que estos grupos ya se han formado con

anterioridad, son grupos intactos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).

En los disefios cuasi experimentales no es posible la asignacion al azar, es por esto que se debe
controlar la semejanza entre los grupos, ajustando la equivalencia con variables que estén
relacionadas al estudio. Para controlar la validez del disefio de investigacion, se llevara a cabo
una cuasi experimentacion con grupo de control, asi como la aplicacion de un pre test y post test,
de esta manera se podra controlar mejor la equivalencia entre los grupos (Hernandez Sampieri
& Mendoza Torres, 2018).

Disefio con pre pruebay post prueba de grupos intactos (uno de ellos de control)

Este disefio aplica un pre test y un post test a los grupos de control y experimental. Lo cual sirve
para verificar la equivalencia inicial de los grupos (si son equiparables no debe haber diferencias

significativas entre los pre test de los grupos). Su esquema mas sencillo seria el siguiente:

Gl 01 — 02
G2 03 X 04

Aunque puede extenderse a mas de dos grupos (Hernandez Sampieri & Mendoza Torres, 2018).
Simbologia

G1 = Grupo de control
G2 = Grupo experimental
01 & 03 = Pre test

02 & 04 = Post test

X = Tratamiento
Grupo de control
Sujetos de estudio que cumplen con las caracteristicas necesarias para el objetivo de estudio.

Grupo experimental
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Sujetos de estudio que cumplan con las caracteristicas necesarias para el objetivo de estudio,
es necesario que sean lo méas similares posible al grupo de control, para ello se debera controlar

las variables que puedan influir en la seleccién de los grupos.
Dimensiones del modelo de Schiffman y Kanuk

De acuerdo al modelo para la decision de compra, las dimensiones sirven para determinar la
intencion de apertura de una cuenta de ahorros, para ello se desarrollaron doce preguntas
basadas en las 3 dimensiones (4 por dimension) y posteriormente se realizé una agrupacion de

variables para probar las hipoétesis.
Anexo C
Cuestionario

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Buen dia, reciba un cordial saludo. Estamos realizando un estudio sobre instituciones financieras para
nuestro proyecto de grado. El objetivo de la presente es estrictamente académico y la informacion
brindada sera sélo para andlisis estadisticos. Se guardara absoluta confidencialidad. No le tomara mas

de cinco (5) minutos. Gracias por su tiempo.

Nombre: Sexo: Estado civil:

Edad:

¢De qué forma usted obtiene ingresos para sus gastos personales? Puede seleccionar mas de
unaopcién

Familiares |Becas Empleo

¢Cual es el medio tradicional y digital que mas consume?

Medios Tradicionales Medios Digitales
Televisién Facebook
Radio Instagram
Prensa escrita Whatsapp
Vallas Publicitarias Tik tok
YouTube
Twitter
Correo electrénico
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En una escala del 1 al 8, siendo:
1: Nada importante; y 8: Muy importante, sefiale
con unax.

Nada Muy
Importante Importante
1 8

1) ¢ Cuén importante considera usted de tener a salvo
su dinero en un banco?

2) ¢, Cuan importante considera usted tener disponible
su dinero cuando lo necesite?

3) ¢, Qué tan importante es ahorrar para en el futuro
adquirir un vehiculo, una casa, viajes, estudios, etc.?

4) En su situacion financiera actual; ¢ Considera
importante usar una cuenta de ahorros?

5) ¢ Qué tan importante es para usted buscar
informacion antes de tomar una decision en la
apertura de una cuenta de ahorros?

6) ¢ Considera importante que la informacién sobre
cuentas de ahorros sea de facil acceso?

7) ¢ Qué tan importante considera usted la opinién de
su circulo social cercano en el momento de adquirir
una cuenta de ahorros?

8) ¢ Qué tan importante es que una institucion
bancaria comunique de forma clara los beneficios al
abrir una cuenta de ahorros?

9) ¢ Qué tan importante considera evaluar las
diferentes instituciones para la apertura de cuentas de
ahorro?

10) ¢Qué tan importante es el criterio “atencion al
cliente” cuando evalia alternativas de instituciones
bancarias?

11) ¢ Qué tan importante es el criterio “disponibilidad
de cajeros” cuando evalua alternativas de
instituciones bancarias?

12) ¢ Qué tan importante es el criterio “resolucion de
conflictos” cuando evalla alternativas de instituciones

bancarias
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Anexo D
Anuncio publicitario sin sesgo cognitivo

Figura 14

Anuncio publicitario sin sesgo cognitivo bandwagon

Nota. Fuente: Investigacion exploratoria. Elaborado por los autores
Anexo E

Anuncio publicitario con sesgo cognitivo

36

Alex Mauricio Lojano Criollo — Christian Paul Avilés Cusco



UCUENCA Y

Figura 15

Anuncio publicitario con sesgo cognitivo bandwagon

et SIEMPRE
1s10e1201000fcuencanos
'ﬁ' rbe eﬁosnosotros

Nota. Fuente: Investigacion exploratoria. Elaborado por los autores

Anexo F
Célculo de la muestra

ZGxpxq
n=————
e
1,962 X 0,6 X 0,4
n= 0,12

n = 92,19
n =92

Formula para calcular la muestra en poblaciones infinitas debido a que la poblacion es superior
a 100000 personas, donde:
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n: Tamafio de la muestra

Z: nivel de confianza, se trabajé con un nivel de confianza de 95%
e: Error muestral, se trabaj6 con un error muestral de 10%

p: probabilidad de que ocurra el evento

g: probabilidad que no ocurra el evento (1-p)

Para determinar p y q se aplico un testeo previo a 20 personas con la pregunta “En el tltimo afio,
¢ha buscado informacion sobre apertura de cuentas de ahorros en un banco? y se obtuvo p=0,6

y q=0,4. También se validaron las preguntas sobre las dimensiones para la decision de compra.

Debido a que se realizé una investigacién cuasi experimental de grupos intactos no es posible
asegurar aleatoriedad, se calculé la muestra con un método probabilistico para tener una
referencia n=92 y se continué con un muestreo por conveniencia. Para lograr los grupos intactos
se realiz6 el cuasi experimento en cuatro campus universitarios de la ciudad de Cuenca y se
dividié aleatoriamente a los participantes 24 por campus en grupo de control (12) y grupo

experimental (12).

Tabla 4

Muestra por locaciones

# Grupo de # Grupo

Lugar Total
control experimental
Universidad de Cuenca 12 12 24
Universidad Catolica 12 12 24
Universidad Politécnica Salesiana 12 12 24
Universidad del Azuay 12 12 24

Nota: Fuente y elaboracion: Los autores

Anexo G

Resultados
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Confiabilidad interna

Para determinar la confiabilidad interna de acuerdo al estudio realizado sobre confiabilidad de,
Rego Monteiro da Hora et al., (2010), Indica que el estadistico Alfa de Cronbach es un indicador

aceptado para probar la confiabilidad. De esta forma:
Sia = 0.7 se acepta la fiabilidad.

Tabla 5

Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach
Alfa de basada en N de

Cronbach elementos elementos

estandariza
dos
,810 ,837 24

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS versién 25

El Alfa de Cronbach es: a = 0,81 lo que nos indica fiabilidad.
Prueba de normalidad

Ho: Los datos siguen una distribucién normal

Hi: Los datos no siguen una distribucion normal

Regla de decision:

Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se rechaza la Ho y se asume la Hj.
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Tabla 6

Prueba de normalidad PreTest

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Dimension Dimension Dimension
1Pretest 2PreTest 3PreTest
N 96 96 96
Media 27,8750 25,7083 29,0729
Parametros normales o
Desviacion 3,72545 3,92540 3,49208
. _ ) Absoluto ,149 ,116 ,201
Maximas diferencias N
Positivo , 134 ,064 ,201
extremas _
Negativo -,149 -,116 -,192
Estadistico de prueba , 149 , 116 ,201
Sig. asintética(bilateral) ,000 ,003 ,000
Nota. Fuente y elaboracion: SPSS versién 25
Tabla 7
Prueba de normalidad PostTest
Prueba de Kolmogorov-Smirnov
Dimension Dimensioén Dimension
1PostTest 2PostTest 3PostTest
N 96 96 96
Media 28,6979 26,7813 29,4896
Pardmetros normales o
Desviacion 3,39076 3,41268 2,96291
Absoluto , 181 , 150 ,205
Maximas diferencias
Positivo ,165 ,077 ,198
extremas )
Negativo -,181 -,150 -,205
Estadistico de prueba ,181 ,150 ,205
Sig. asintética(bilateral) ,000 ,000 ,000

Nota. Fuente y elaboracién: SPSS version 25

Los valores son: p < 0.05, se rechaza la Ho y se asume la Hy, los datos no siguen una distribucién

normal, por lo que se realizaron pruebas no paramétricas.
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Prueba U de Mann Whitney

Ho: No existe diferencia significativa en las medianas del grupo de control y el grupo experimental

en el pre test.

Hi: Existe diferencia significativa en las medianas del grupo de control y el grupo experimental

en el pre test.
Regla de decision: si p > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la Hj.

Tabla 8

Prueba U de Mann Whitney para muestras independientes

Estadisticos de prueba

Dimensionl1P Dimension2P Dimension3P

retest reTest reTest
U de Mann-Whitney 984,000 1123,500 1060,500
W de Wilcoxon 2160,000 2299,500 2236,500
z -1,240 -,210 -,682
Sig.
,215 ,834 ,495

asintotica(bilateral)

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS versién 25

P = 0,215 en la DimensiénlPretest, P=0,834 en la Dimension2Pretest y P=0,495 en la
Dimensién3PreTest, por lo tanto, se asume la Hi, no existe diferencia estadisticamente
significativa entre las medianas del grupo de control y del grupo experimental en el pre test, por

lo que el estudio es valido en la primera etapa y es posible continuar con el estudio.
Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas

Seguidamente se realiz6 la prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas con la finalidad de
determinar si el tratamiento tuvo efecto en la variable dependiente (decisién de apertura de
cuenta de ahorro), es decir, determinar si el sesgo cognitivo tiene influencia en la intencion de
compra en cada una de las tres dimensiones del modelo de Schiffman y Kanuk por lo que se

selecciono de la base de datos solo a aquellos que pertenecen al grupo experimental.
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Dimension 1 — Reconocimiento de la necesidad
Para la primera hipotesis, se toma la variable Dimension1PreTest y DimensionlPostTes.

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimension “reconocimiento de la necesidad”

para la decisidn de apertura de cuentas de ahorro.

Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimensién “reconocimiento de la necesidad” para

la decision de apertura de cuentas de ahorro.
Regla de decisién

Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la Ha.

Tabla 9

Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas Dimension 1

Estadisticos de prueba de rangos con signo de Wilcoxon

DimensiénlPostTest -
DimensiénlPretest
z -2,012
Sig.

o ) ,044
asintotica(bilateral)

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS version 25

P = 0,044 por lo que se rechaza la Ho y se asume la Hi, existe diferencia estadisticamente
significativa para aceptar que el sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimensién

“reconocimiento de la necesidad” de la decisién de apertura de cuentas de ahorro.

Dimension 2 — Busqueda de informacion

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimensién “busqueda de informacién” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.

Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “busqueda de informacion” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.

Regla de decisién
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Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la Ha.

Tabla 10

Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas Dimension 2

Estadisticos de prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Dimension2PostTest -
Dimension2PreTest
z -2,883
Sig. asintética(bilateral) ,004

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS versiéon 25

P = 0,004 por lo que se rechaza la Ho y se asume la Hi, existe diferencia estadisticamente
significativa para aceptar que el sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimensién “busqueda

de informacion” de la decision de apertura de cuentas de ahorro.

Dimensién 3 — Evaluacion de alternativas

Ho: El sesgo cognitivo bandwagon no influye en la dimensién “busqueda de informacién” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.

Hi: El sesgo cognitivo bandwagon influye en la dimension “busqueda de informacion” para la

decisiéon de apertura de cuentas de ahorro.
Regla de decisién

Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la Hi.

Tabla 11

Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas Dimension 3

Estadisticos de prueba de rangos con signo de Wilcoxon

Dimension3PostTest -
Dimensién3PreTest
z -,661
Sig. asintética(bilateral) ,508

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS version 25
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P = 0,508 por lo que no se rechaza la Ho, se asume, el sesgo cognitivo bandwagon no influye en

la dimensién “evaluacion de alternativas” de la decisidon de apertura de cuentas de ahorro.
Pruebas de confirmacion

Adicionalmente se ejecuté una prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas en el grupo de
control pre test y post test, para verificar que no exista diferencia significativa entre las medianas

y no se invalide el cuasi experimento.

Ho: Las medianas del grupo de control en el pre test y en el post test no tienen diferencia

estadisticamente significativa.

Hi: Las medianas del grupo de control en el pre test y en el post test tienen diferencia

estadisticamente significativa.
Regla de decisién

Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la Ha.

Tabla 12

Prueba de Wilcoxon para muestras relacionadas

Estadisticos de prueba de rango con signos de Wilcoxon

DimenlPostTest - Dimen2PostTest - Dimen3PostTest -
DimenlPretest Dimen2PreTest Dimen3PreTest
Z -1,172 -,995 -1,070
Sig.
L 241 ,320 ,285
asintoética

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS versién 25

Los p valores son mayores a 0,05, por lo que se acepta la Ho, no existe diferencia
estadisticamente significativa entre las medianas del grupo de control, lo que refuerza lo
analizado con anterioridad de que el tratamiento esta influyendo en los participantes del

experimento.

También se realizé la prueba U de Mann Whitney para muestras independientes con el objetivo
de analizar si existe diferencia en las medianas del grupo de control y del grupo experimental en

el post test.
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Ho: No existe diferencia estadisticamente significativa entre las medianas del grupo de control y

del grupo experimental en el post test.

Hi: Existe diferencia estadisticamente significativa entre las medianas del grupo de control y del

grupo experimental en el post test.
Regla de decision:
Sip > 0.05 se asume la Ho, caso contrario se asume la H;.

Tabla 13

Prueba U de Mann Whitney para muestras independientes

Estadisticos de prueba

Dimensionl1P Dimension2P Dimension3P

ostTest ostTest ostTest
U de Mann-Whitney 806,500 1003,500 1053,500
W de Wilcoxon 1982,500 2179,500 2229,500
z -2,566 -1,095 -, 737
Sig.
,010 274 ,461

asintotica(bilateral)

Nota. Fuente y elaboracion: SPSS version 25

P=0,10, se asume la Hi existe diferencia estadisticamente significativa entre las medias del grupo

de control y grupo experimental en el post tes de la dimensiénl evaluacion de alternativas.

P=0,274, se asume la Ho no existe diferencia estadisticamente significativa entre las medias del

grupo de control y grupo experimental en el post test de la dimension2 bldsqueda de informacion.

P=0,461, se asume la Ho no existe diferencia estadisticamente significativa entre las medias del

grupo de control y grupo experimental en el post test de la dimensién3 evaluacion de alternativas.

Alex Mauricio Lojano Criollo — Christian Paul Avilés Cusco



