UNIVERSIDAD

NACIONAL

DE COLOMBIA

Valor percibido, excedente de
consumidor o disposicion a pagar
para determinar el precio potencial

de un producto digital gratuito

Edwin Mauricio Vasquez Mejia

Universidad Nacional de Colombia
Facultad de Ciencias Econémicas, Escuela de Administracion y Contaduria Publica
Bogoté, Colombia
2023






Valor percibido, excedente de
consumidor o disposicion a pagar
para determinar el precio potencial

de un producto digital gratuito

Edwin Mauricio Vasquez Mejia

Tesis o trabajo de investigacion presentado como requisito parcial para optar al titulo de:
Magister en Administracion

Director:
Ph.D. Oscar Javier Robayo Pinzén
Codirectora:
Ph.D. Sandra Patricia Rojas Berrio

Linea de Investigacion: Gestion de mercados y comportamiento del consumidor

Grupo de Investigacion: Management and Marketing (M&M)

Universidad Nacional de Colombia
Facultad de Ciencias Econ6micas, Escuela de Administraciéon y Contaduria Publica
Bogota, Colombia
2023






Declaracion de obra original

Yo declaro lo siguiente:

He leido el Acuerdo 035 de 2003 del Consejo Académico de la Universidad Nacional.
«Reglamento sobre propiedad intelectual» y la Normatividad Nacional relacionada al
respeto de los derechos de autor. Esta disertacion representa mi trabajo original, excepto
donde he reconocido las ideas, las palabras, o materiales de otros autores.

Cuando se han presentado ideas o palabras de otros autores en esta disertacion, he
realizado su respectivo reconocimiento aplicando correctamente los esquemas de citas y
referencias bibliogréaficas en el estilo requerido.

He obtenido el permiso del autor o editor para incluir cualquier material con derechos de
autor (por ejemplo, tablas, figuras, instrumentos de encuesta 0 grandes porciones de
texto).

Por altimo, he sometido esta disertacién a la herramienta de integridad académica, definida
por la universidad.

Edwin Mauricio Vasquez Mejia

Fecha 12/07/2023



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
\ii para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

Resumen

Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar para determinar el

precio potencial de un producto digital gratuito

Los bienes y servicios digitales tienen caracteristicas particulares que los diferencian de
los productos fisicos, lo que a su vez implica diferencias en los mercados y el
comportamiento de los actores implicados; por ejemplo, que la preexistencia en el mercado
de una version gratuita incrementa el potencial de beneficio de la versién de pago. Estas
diferencias causan, entre otras cosas, que las organizaciones tengan dificultades para
establecer el precio de sus productos digitales, por lo que se propone ajustar los procesos
de pricing, con el aporte de la percepcién del consumidor. Para esto, se identificaron tres
perspectivas tedricas relevantes, relacionadas con los conceptos de valor percibido,
excedente del consumidor y disposicion a pagar. Se adapt6é un instrumento que incluye
técnicas desarrolladas desde cada una de las tres perspectivas, con el que se indag6 sobre
una hipotética version de pago por suscripcion de WhatsApp y se obtuvieron 523
observaciones, qué se analizaron con correlaciones y sobre dos modelos de ecuaciones
estructurales, para identificar el aporte de la percepcién del consumidor al pricing. Esto
permitio establecer que las tres perspectivas ofrecen informacién significativa para pricing:
el valor percibido tiene fuerza predictiva de la percepcién del consumidor sobre la version
de pago; del excedente del consumidor se obtuvo un acercamiento apropiado al
establecimiento de un precio tentativo de COP$50.000 mensuales; y la disposicion a pagar
puede explicar el 27% del pricing desde la perspectiva del consumidor, pero la técnica

asociada para encontrar el precio potencial no es apropiada para productos digitales.

Palabras clave: Productos digitales, valor percibido, excedente del consumidor,

disposicion a pagar, pricing.



Resumen y Abstract Wil

Abstract

Perceived value, consumer surplus, or willingness to pay to determine the potential

price of a free digital product.

Digital goods and services have particular characteristics that differentiate them from
physical products, which in turn implies differences in the markets and the behavior of the
actors involved; for example, that the pre-existence of a free version on the market
increases the profit potential of the paid version. These differences cause, among other
things, that organizations have difficulties in establishing the price of their digital products,
so it is proposed to adjust the pricing processes, with the contribution of consumer
perception. For this, three relevant theoretical perspectives were identified, related to the
concepts of perceived value, consumer surplus and willingness to pay. An instrument was
adapted that includes technigues developed from each of the three perspectives, with which
a hypothetical paid version of WhatsApp was investigated, and 523 observations were
obtained, which were analyzed with correlations and on two structural equation models to
identify the contribution of consumer perception to pricing. This made it possible to establish
that the three perspectives offer significant information for pricing: the perceived value has
a predictive force of the consumer's perception of the paid version; from the consumer
surplus, an appropriate approach was obtained to establish a tentative price of
COP$50,000 per month; and the willingness to pay can explain 27% of pricing from the
consumer's perspective, but the associated technique to find potential price is not

appropriate for digital products.

Keywords: Digital products, perceived value, consumer surplus, willingness to pay,

pricing.
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Introduccioén

A causa de la pandemia declarada por el COVID-19, los gobiernos del mundo tomaron
medidas de prevencion, restriccion y formas de bloqueo y distanciamiento social, o que
consecuentemente afecto la cotidianidad de los consumidores con una mayor dependencia
de servicios y productos digitales para el trabajo, la socializacién y las actividades de ocio.
Por consiguiente, las personas se abalanzaron al consumo de bienes y servicios digitales
(Jamison & Wang, 2021).

Las restricciones que limitan el acceso a bienes y servicios causan un aumento en el valor
gue tienen para el consumidor, como el valor que tiene el agua en un desierto. En este
caso, por las restricciones al acceso de manera presencial o fisica, se caus6 un aumento
en el valor de las alternativas digitales (Jamison & Wang, 2021). Se calcula que el valor
gue los consumidores le dan a los bienes y servicios digitales aumenté aproximadamente
cinco veces la magnitud establecida de manera previa al fendbmeno de la pandemia
(Jamison & Wang, 2021).

Aunado a eso, en las décadas recientes, los avances en desarrollo de las TIC y la
generalizacién del uso de estas tecnologias, junto con las facilidades que ofrecen, han
favorecido la migracion de mudltiples tareas y actividades, tanto cotidianas como
fundamentales, a medios digitales, para personas y organizaciones de todos niveles.
Ahora, las compafiias més valiosas del mundo —omitiendo alguna del sector energético—
tales como: Apple, Microsoft, Alphabet (Google), Amazon, entre otras (El Tiempo,
Tendencias, 2022), son gigantes que tienen multiples intereses en los mercados digitales;

y deben sus impresionantes cifras econémicas a este universo digital.

Esto ha sido posible gracias a la digitalizacién de herramientas y procesos, a tal punto que
las personas cada vez pasan mas tiempo usando medios digitales, por lo que su presencia

en estos medios va ocupando cada vez mas parte de sus vidas (Brynjolfsson & Collis,
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2019; Cauley, 2018). Un ejemplo de lo anterior es que los dispositivos méviles se han
vuelto una fuente importante de entretenimiento (Appel, Libai, Muller, & Shachar, 2020;
Chuang, 2020), lo que implica que las personas ocupan el tiempo que destinan para
entretenerse en uso de medios digitales y consumo de bienes y servicios digitales,

reduciendo el uso de medios tradicionales como la television (Figura I-1).

Figura I-1: Prondsticos de la industria de entretenimiento y medios por segmentos.

Consuming passions
Steady growth in spending is fuelled by digital formats.

Global consumer revenues by segment (US$tn) 50% CAGH ‘ |

10 2020-2025 M Virtual reality
2k oA OTT video
2019-2025 P—

“or — M Cinema

M Music and radio

06 M Books

Video games

0.4 |
[l Newspapers and

consumer magazines

02 W B2B

M Traditional TV and
home video

2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Note: 2020 is the latest available data. 2021-2025 values are forecasts.

Fuente: Tomado de PwC (2021)

Una de las formas en las que las personas hacen presencia en medios digitales es la
creacion de alter egos con los que interactian en entornos virtuales, en los que, entre otras
cosas, realizan transacciones comerciales (Hsieh & Tseng, 2018) que pueden o no tener
impacto fuera de esos entornos. La comercializacion de productos virtuales es frecuente
en ambientes virtuales como juegos de video y redes sociales, donde los usuarios

consumen y ejecutan transacciones con subproductos digitales.

Solo los juegos para moviles producian mas de US$46 billones en 2017 que era el 42%
de todo el mercado de los videojuegos; y se estima que para 2022 abarque mas del 50%
de toda la industria de videojuegos (Chuang, 2020; McKinsey & Company, 2016), a pesar
de que la mayoria de juegos disponibles para méviles son de distribucién gratuita; como la
aplicacion para dispositivos méviles y videojuego Pokémon Go que desde su lanzamiento
en 2016 hasta 2020 habia recaudado mas de US$4 billones (Chapple, 2020), o Diablo
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Inmortal, otro videojuego de acceso gratuito que tan solo a dos meses de su publicacion
en 2022, recaudd mas de US$100 millones (Méndez, 2022), logrando que sus usuarios
gasten sumas de dinero —en algunos casos— muy superiores al costo promedio de la
compra del juego bajo un modelo de comercializacién tradicional. La industria de los
videojuegos se proyecta con un crecimiento constante y consistente que es incentivado

por el desarrollo de los medios digitales (Figura 1-2).

Figura I-2: Ganancias (US$bn) totales de la industria de los videojuegos.
B Social/casual gaming PCgames M Console games B Integrated video games advertising

321.1

299.9
278.4
71
= 42.2
235.7
H -

38.6
I
4 2025 2026

202

214.2

- H

36.6
162.4
139.2
120.4
H I :
2023

2017

Note: 2021 is the latest available data. 2022-2026 values are forecasts.

Fuente: Tomado de PwC (2022)

Entre las redes sociales, Facebook ha creado mas de US$225 billones en valor no
contabilizado para los consumidores desde 2004 (Brynjolfsson, Collis, & Eggers, 2019); las
ventas usando el social commerce! se estiman en US$36 billones durante el 2021 y se

1 El termino social commerce se refiere a la comercializacion de productos a través de redes sociales.
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espera que alcancen los US$45 billones en 2022 donde el 50% de los millennials? han
hecho alguna compra a través de redes sociales (Deloitte, 2022). Demostrando que los
servicios digitales gratuitos tienen un potencial comercial considerable para sus usuarios
(Sai, 2010).

Dejando de lado los ejemplos, es importante recalcar la existencia de una enorme cantidad
de bienes y servicios digitales en multiples mercados, la mayoria son de distribucion o
acceso gratuito (Sai, 2010) y son usados con mucha frecuencia —independientemente de
gue exista conciencia de su uso—. Existen muchos productos digitales alrededor de los
cuales se crean y dinamizan mercados de todo tipo, productos como los que se mencionan
en la Tabla I-1, aunque cabe mencionar que practicamente cualquier cosa podria tener un

equivalente digital.

Estos mercados de productos digitales crecen dia a dia, solo en Estados Unidos ha crecido
de US$110 billones en 2016 a un estimado de US$190 billones en 2021 y se estima con
un valor de US$855 billones a nivel global en 2021 (PricewaterhouseCoopers PwC, citado
en Ding & Li, 2018); el enorme mercado de aplicaciones para dispositivos maviles, incluye
mayormente productos gratuitos, pero vale mas de US$90 billones en 2018 (Freier, 2018,
citado en Appel et al., 2020); piezas de arte digital, comercializadas con un NFT? asociado,
generaron un estimado de US$10 billones tan solo en el tercer cuarto de 2021 en
comparacion con los US$100 millones en el mismo periodo de 2020 (Deloitte, 2022); el
valor promedio que los consumidores de Estados Unidos asignan a Wikipedia, un servicio
digital de caracter informativo y acceso gratuito, es alrededor de US$150 millones al afio;
y los servicios digitales mas valiosos, como mapas o busquedas, también de acceso
gratuito, no tienen sustitutos comparables fuera de medios digitales (Brynjolfsson & Collis,
2019).

Los productos digitales son tentadores y atractivos por su amplio potencial de
personalizacion y la facilidad de acceso, los més rentables se presentan en orden en la
Tabla I-1. Por su facilidad de reproduccién son mas copiados y “pirateados” que los

productos fisicos (Taleizadeh, Noori-Daryan, Soltani, & Askari, 2021). Su naturaleza

2 Conocida como la generacion “Y” se asocia a personas mejor familiarizadas con las tecnologias de la informacion que
la generacidn previa, pero que no crecieron con estas tecnologias presentes como si sucedié para la generacion siguiente.
3 Token no fungible, por sus siglas en inglés. Es una asignacion identificatoria basada en tecnologia blockchain.
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particular esta directamente asociada al medio en el que existen (Laatikainen & Ojala,
2019). Por esto y mas, resultan de interés académico todos los procesos que estan
asociados a estos productos, como: las razones, medios, valoraciones y toma de decisién

por la cual los consumidores los adquieren.

Tabla I-1: Algunos ejemplos de productos digitales

electrénicas

Ejemplos Caracteristicas diferenciales
Mensajeria Telegram, Messenger, Para conversaciones en tiempo real (sincrénica).
instantanea WhatsApp, WeChat, Notificacion para iniciar y mantener contacto
Manychat inmediato.
Bandejas de Hotmail, Gmail, Outlook, | Para conversaciones asincrénicas.
correo Yahoo mail Reporte formal de fecha y hora de envio.

Mayor complejidad.

Servicios de GPS, hallar dispositivo Permite conocer la ubicacién de un dispositivo y
ubicacion perdido, ubicacién en la o las personas que lo acomparien, es util en
tiempo real todo tipo de aplicaciones.
Mapas Google maps, Waze, Permite al usuario ubicarse en un contexto
Apple maps, geogréfico, saber donde se encuentra 'y cémo
OpenStreetMap llegar a otros lugares, entre otras cosas.
Motores de Google, Yahoo!, Bing. Permite buscar paginas web segun su titulo o
basqueda contenido. El concepto se aplica también a la
basqueda de otras cosas.
Asistentes Siri, Cortana, ok Google. | Inteligencia Artificial interactiva frecuentemente
virtuales usada para interactuar con dispositivos usando
comandos de voz.
Post Blogs, muros de redes Pueden ser personales o corporativos.
informativos y/o | sociales, portales de La interaccion es unilateral.
noticiosos periédicos y revistas Informar sobre un tema o una situacion.

Producciones
audiovisuales

Peliculas, musica, arte
digital, componentes
visuales de las webs.

Todos los productos digitales tienen un
componente visual que presenta los contenidos
a los usuarios y ayuda en la interaccion.

Productos digital

es mas rentables (Cauley,

2018):

1. eBooks

2. Fotografia digital

5. Elementos
web?

4. Cursos

3. Musica .
online

Fuente: elaboracidn propia.

4 Diversos subproductos para construir paginas web
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Existen diferencias entre los productos fisicos y los digitales a causa de ciertas
caracteristicas propias de estos Ultimos. Por ejemplo: los productos digitales generan una
percepcion de apropiacion, a nivel psicolégico, diferente de los productos fisicos,
pudiéndose generar un sesgo en el valor percibido a causa de la autopercepcion positiva,
donde se da mayor valor a los bienes propios por sobre los ajenos (Atasoy & Morewedge,
2017; Kwon, 2021). Estas diferencias causan que algunas de las definiciones, procesos y
conceptos de mercado, establecidos tradicionalmente para los productos fisicos, no

encajen apropiadamente en el analisis de los mercados digitales (Cauley, 2018).

Las organizaciones se ven en la necesidad de producir bienes y servicios digitales, incluso
las més tradicionales y aquellas que producen en fisico se estan viendo abocadas a prestar
un servicio de comercializacion digital® para poder comercializar sus productos fisicos. Aln
mas, se ha observado que, en general, las organizaciones tienen dificultades para elegir
el modelo para rentabilizar sus productos digitales (Lambrecht, Goldfarb, Bonatti, Ghose,
Goldstein, Lewis, Rao, Sahni & Yao, 2014; Masuda & Whang, 2019; Sai, 2010).

Lambrecht y sus colaboradores (2014) hacen una revision de la documentacion sobre los
modelos de obtencion de ingresos de las empresas cuyos bienes o servicios ofrecidos son
digitales, encontrando que los modelos mas frecuentemente usados incluyen la oferta
gratuita de sus productos. Los productos digitales son apropiados para ser distribuidos
bajo un modelo que incluya versiones gratuitas, pero esta gratuidad afecta la forma en que
se realiza la produccidn, comercializacién y consumo de dichos bienes (Appel et al., 2020;
Brynjolfsson & Collis, 2019; Cauley, 2018).

Los modelos de comercializacién donde se ofrecen total o parcialmente un producto de
manera gratuita logran que posteriormente los consumidores paguen por dicho producto o
gasten dinero en contenidos adicionales o versiones actualizadas, posteriores o
serializadas; por ejemplo: un modelo de muestra gratis (Bawa & Showmaker 2004, Boom
2010, citados en Lambrecht et al., 2014); modelos freemium donde el producto es gratuito,
pero se tiene que hacer un pago para acceder a caracteristicas adicionales o premium
(Deng, Lambrecht, & Liu, 2022); de micro pagos o transacciones dentro del ambiente virtual

intrinseco al producto digital, entre otros. Deng, Lambrecht y Liu (2022) encontraron que

5 e.g. comercio electronico / tienda virtual
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la oferta de una version gratuita aumenta el consumo y ventas de una version de pago
posterior, ademas, la aplicacion del modelo freemium ha crecido considerablemente y los
consumidores se ven mas atraidos por la promesa de contenido adicional que por otras

posibles opciones de beneficio en la compra de la versién de pago.

Laatikainen y Ojala (2019) hablan de las probleméticas reales que enfrentan empresas que
desarrollan y comercializan productos digitales, la mas frecuente es el ajuste del precio del
producto, procedimiento que también es conocido como pricing. La importancia de un
pricing apropiado radica en que uno de los factores mas importante que los clientes
consideran al comprar bienes, a través de los canales de venta, es el precio de los
productos (Albari & Safitri, 2018; Cauley, 2018; Laatikainen & Ojala, 2019; Lambrecht et
al., 2014; Kotler, Armstrong & Opresnik, 2020; Kotler & Keller, 2016; Runge, Levav & Nair,
2022; Sai, 2010; Solomon, 2013; Taleizadeh et al., 2021) . Por esto, estrategias basadas
en el valor tales como: un valor agregado auto asumido, el valor subjetivo del consumidor,
valor basado en caracteristicas tecnolégicas subyacentes (Laatikainen & Ojala, 2019),
entre otros, son las estrategias a las que la mayoria de las empresas acuden para adoptar
los precios de sus productos digitales (Taleizadeh et al., 2021).

Esta investigacion busca ofrecer un punto de partida, desde la perspectiva del consumidor,
para facilitar el proceso de determinacion del precio de productos digitales que han sido
distribuidos de manera gratuita dentro de un modelo de comercializacion que pretende
rentabilizar dicho producto a través de una version de pago. Para lo cual, se requiere
acercarse a los conceptos asociados al valor que tienen los productos digitales para los
consumidores, en particular aquellos que son gratuitos. Los conceptos que se abordan
para esta finalidad son: el valor percibido, el excedente del consumidor y la disposicién a

pagar por un producto.



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito




1. Marco teorico

1.1 Revision de literatura

Partiendo de un interés por los procesos de decision, razones, eleccion, adquisicion,
valoracion y consumo de productos digitales, por parte de los consumidores, que a su vez,
puedan afectar su comportamiento y sus practicas de consumo, se inicié una busqueda
preliminar para determinar los conceptos clave y términos comunes, pertinentes entre la
comunidad académica y los investigadores del area de estudio; esto, con la finalidad de
poder alimentar el disefio de una ecuacion de busqueda para su uso en la posterior
busqueda sistematica. Se encontr6 que el término digital goods es de frecuente uso, y
aunque traduce textualmente “bienes digitales” es usado indistintamente para referir tanto
a bienes como a servicios digitales; también se usan de manera analoga términos como

digital items, digital products, virtual goods, e-goods, entre otros menos frecuentes.

Con ochocientos siete resultados provenientes de la busqueda preliminar se elaboré el
mapa de conceptos que se puede ver en la Figura 1-1. Alli se pueden observar conceptos
sobresalientes como: service, market, price, user, product, value, consumer, revenue,
originality value; ademas de algunos conceptos mas generales que son comunes en
articulos investigativos como: research, theory, number, design methodology approach,

form, model.

Existen ramificaciones tematicas, que podrian estar en la frontera del conocimiento relativo
a bienes digitales, pero los documentos no se relacionan con el consumo de productos
digitales fueron descartados. Por ejemplo: el tema del manejo de la propiedad; derechos
adquiridos sobre los productos digitales y su herencia; cuestiones relativas a la tasacién
de impuestos y otros problemas de orden legislativo; normativa estatal sobre el su uso y
consumo; el cese o desistimiento del uso de productos digitales que tedricamente se

pueden usar sin que se gasten o0 se terminen por su consumo; su valor como activo y su
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depreciacién contable; los NFT como mecanismo potencialmente (til para ser asociado a

bienes digitales; entre otros.

Figura 1-1: Mapa de conceptos en articulos sobre productos digitales.

-
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Fuente: Elaboracion propia usando el software VOSviewer.

Para la elaboracién de la ecuacion de busqueda se identific el requerimiento de agregar
la traduccion al espafiol de los términos utilizados, con la finalidad de buscar resultados en
dicho idioma; asi como también se agregaron términos relativos a la adquisicion y
consumo, como: purchase, shopping y buying, con la finalidad de delimitar la busqueda
dentro del area de interés, puesto que en la basqueda preliminar se observaron resultados
con tematicas no relacionadas. Luego de estas determinaciones se disefi6 la ecuacion de
bdsqueda, que es un arreglo de los conceptos seleccionados conectados con operadores
I6gicos, representado en una linea de cAdigo tipo script, para poder ser procesada por los
motores de busqueda de las bases de datos. La ecuacion de busqueda finalmente usada

es la siguiente:
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TITLE-ABS-KEY ((purchase OR purchasing OR repurchase OR shopping OR
buying OR comprar OR comprando) AND ("digital items" OR "digital goods" OR
"digital products” OR 'virtual goods" OR "articulos digitales" OR "bienes
digitales" OR "productos digitales" OR "productos virtuales"))

Se obtuvieron 236 resultados en Scopus, en la busqueda realizada con esta ecuacion el
09 de mayo de 2022, con una ventana de observacion que parte del afio 2000. Esa ventana
se establecié porque previo al afio 2000 la produccion académica que usa el término
“productos digitales” es practicamente nula®. Para la busqueda en Web of Science se
reemplazé el término “TITLE-ABS-KEY” por “ALL=", y se establecieron las
correspondientes alertas para notificar nuevos documentos publicados posteriormente a la
fecha de esta busqueda y de esa manera tenerlos en cuenta durante la realizacién de este
proyecto de investigacion.

Asi también se consultoé a dos expertos tematicos que aportaron al dimensionamiento del
problema principal que se aborda y cada uno sugirié un marco conceptual desde el cual
se podria buscar formas de solucionar el problema. Estos dos marcos conceptuales son el
comportamiento del consumidor y la economia del comportamiento’, del primero se
rescata el concepto de valor percibido y del segundo la disposicién a pagar. Un tercer
concepto abordado es el excedente del consumidor que, aunque se puede decir que se
ubica dentro del marco conceptual de la economia del comportamiento, lo cierto es que su
adicién en esta investigacion es a causa de la revisién de la documentacion producida por

Erik Brynjolfsson y sus colaboradores en los ultimos afios.

Finalmente, se han revisado textos periodisticos e informes de firmas como Deloitte y
PricewaterhouseCoopers, acerca de los productos y mercados digitales, con la finalidad
de ampliar la argumentacion con informacion actual de los mercados, ademas de

tendencias y pronésticos sobre los mismos.

El interés sobre los productos digitales ha aumentado desde la década de los afios

noventa, este crecimiento se evidencia con la tendencia alcista de la produccion académica

6 Del afio 2000 hacia atras existen documentos que mencionan a los information goods (Bhargava, H.K. & Choudhary,
V., 2001, citados en Laatikainen & Ojala, 2019) con caracteristicas que los podrian colocar como una primera
interpretacion de los bienes digitales.

7 Traduccion del término frecuentemente encontrado en la literatura como behavioral economics.
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relacionada, que se muestra en la Figura 1-2; coincidiendo con el crecimiento de diversos
mercados digitales. En los ultimos afios, el mundo ha experimentado una proliferacion de
bienes digitales, que se ha visto alimentada por multiples factores asociados a los avances
tecnoldgicos de informacién y comunicacion, y han aparecido todo tipo de mercados

nuevos en los que se comercializa principalmente productos digitales (Cauley, 2018).

Figura 1-2: Tendencia creciente de produccién académica en las dos ultimas décadas.
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Fuente: recuperado de la plataforma de andlisis de resultados de Scopus, mayo 09 de 2022.

Las areas de estudio con mayor produccién académica relativa a productos digitales son
las ciencias de computacion e informatica y el area de negocios y administracién®, como
se puede observar en la Figura 1-3 y Figura 1-4 que representan los resultados de las
busquedas en Scopus y Web of Science respectivamente, ordenados por areas de estudio.
Que aparezcan las ciencias de la computacion no es de extrafiar, porque desde ahi se
producen la mayoria de estas tecnologias, asi como los productos y servicios que se
prestan en este medio, pero desde las areas de negocios, gestién y administracion se

muestra un interés fuerte en el estudio de lo relacionado con productos digitales.

8 En Scopus es la segunda, pero en Web of Science, con una ecuacion de busqueda equivalente, negocios aparece
como la primera area de estudio. La diferencia en el resultado puede deberse a que en Web of Science se subdividen
las areas de maneras diferentes, por lo tanto, aparecen aparte business y management, asi como una seccion de otros
dentro de las ciencias de computacion.
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Figura 1-3: Areas de estudio seglin Scopus
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Fuente: Recuperada de la plataforma de analisis de resultados de Scopus, mayo 09 de 2022.

Figura 1-4: Areas de estudio segun Web of Science
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Fuente: Recuperada de la plataforma de analisis de resultados de Web of Science, mayo 09 de 2022.
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1.2 Productos digitales

Del analisis de los documentos que resultaron de la busqueda se deduce que los medios
digitales moldean la naturaleza de los productos digitales (Laatikainen & Oijala, 2019)
causando que esa naturaleza sea patrticular y diferente a la de los productos fisicos. Las
diferencias caracteristicas de los productos digitales, a su vez, causan que algunas de las
definiciones, procesos y conceptos, como la produccion, comercializacion, distribucion y
soporte, establecidos tradicionalmente para los productos fisicos, no encajen
apropiadamente en el andlisis de los mercados con productos digitales (Cauley, 2018).

Hay mudltiples bienes y servicios digitales de acceso gratuito, como: los servicios de
mensajeria instantdnea o las bandejas de correos electronicos, el servicio de ubicacion
geoespacial, entre muchos otros. Su uso implica el acceso constante a toda una
infraestructura tecnolégica, que incluye satélites, torres de redes de comunicacién e
internet; inclusive los motores de blsqueda, que se constituyen como el servicio digital de
mayor consumo en Estados Unidos, seguidos de emails y mapas (Brynjolfsson & Collis,
2019), son consumidos constantemente, de diversas formas, como cuando se hace alguna
solicitud al asistente virtual de preferencia®. Se puede pensar que practicamente cualquier

producto puede tener un equivalente digital.

Para entender todo esto se requiere aclarar y profundizar sobre lo que son los productos
digitales en si, pero se ha encontrado en la literatura que diferentes autores abordan el
concepto con terminologia alternativa, como por ejemplo usar indistintamente el término
producto virtual, bien digital o item digital (Atasoy & Morewedge, 2017; Hamari & Keronen,
2017; Kim, Gupta, & Koh, 2011; Sai, 2010). Como se emplean términos diferentes para
aludir al mismo concepto, asi también se le asigna o da prioridad a diferentes

caracteristicas atribuidas a los productos digitales.

La deficiencia de unicidad sobre el concepto de productos digitales, por evidente falta de
un autor seminal o referencia comun, provoca que en la mayoria de los documentos exista
una definicion propia, en ocasiones basada en lo que el autor perciba del ideario comudn al

respecto’®. Como consecuencia, se debe aclarar el concepto que aqui va a ser usado, sin

9 e.g., Cortana, Siri, Google Assistant, Alexa.
10 Por ejemplo, Taleizadeh et al. (2021) lo describe como cualquier commodity usado en el formato electrénico.
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embargo, se aclara que esta definicibn rescata ciertas caracteristicas que son mas
frecuentes 0 sobresalientes entre los diferentes autores, pero finalmente es de

construccion propia.

El término productos digitales describe aquellos bienes y servicios que, en esencia, estan
compuestos por la configuracién codificada de una expresion finita y discreta, cominmente
binaria (Lehdonvirta 2012, Loebbecke 2002, citados en Hsieh & Tseng, 2018), en otras
palabras, fundamentalmente es una composicion de digitos lo que los convierte en
informacion (Belk 2013, Molesworth & Denegri-Knott 2013, Odom, Zimmerman & Forlizzi
2011, citados en Atasoy & Morewedge, 2018; Lambrecht et al., 2014; Sai, 2010) inmaterial,
intangible, transmutable y reproducible (Hamari 2015, Lehdonvirta 2009, citados en Hsieh
& Tseng, 2018; Laatikainen & Ojala, 2019); adicionalmente y en consecuencia son usados,
almacenados, distribuidos y transferidos por medios electrénicos; el limite de su durabilidad
es indeterminada y se pueden reproducir y multiplicar infinitamente (Kim, Seo, Zo, & Lee,
2020; Laatikainen & Ojala, 2019; Sai, 2010); el espacio fisico que usan se puede reducir
hasta ser practicamente nulo y, por consiguiente, se pueden trasladar muy facilmente
(Atasoy & Morewedge, 2017; Sai, 2010). Ademas, son muy atractivos por su amplio
potencial de personalizacion, la facilidad de acceso y conservacion, pero a diferencia de
los productos materiales, estos no pueden ser tocados o sentidos (Cauley, 2018) lo que
altera la percepcion de existencia, valor y propiedad sobre estos (Atasoy & Morewedge,
2017; Kwon, 2021).

1.2.1 Los mercados de productos digitales

Existen varias incognitas y vacios en el area de conocimiento relacionada con los
mercados de productos digitales, que frecuentemente aluden a problematicas asociadas a
la naturaleza de los bienes digitales, pero fueron decantados de la revision de literatura;
algunos de estos se resumen en la Tabla 1-1 y se exponen a continuacion para ser de

utilidad al lector y para futuras investigaciones en el area.

Appel y sus colaboradores (2020) presentan una forma de caracterizar la influencia de los

productos digitales en el consumidor bajo cuatro conceptos:
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= Muestreo: Existe una incertidumbre sobre el ajuste del consumidor al producto.
Aunque los consumidores puedan tener algin conocimiento previo sobre el producto,
siguen sin estar seguros de la utilidad idiosincrasica que pueden esperar de su uso.

= Publicidad: A la version gratuita del producto se le incluye publicidad; la exposicion
a la publicidad es molesta e irritante para el consumidor, por lo tanto, la intensidad de
la publicidad decrementa la utilidad para el consumidor.

= Precio: Los consumidores pueden optar por eliminar la molestia de los anuncios,
por un precio.

= Saciedad: Los productos digitales tienden a saciar a las personas de manera

acelerada en comparacion con productos tradicionales, esto reduce su ciclo de vida.

Por otro lado, se encontré que motivar la persistencia en el uso del producto resulta valioso
para el productor, independientemente de si se usa 0 no se usa publicidad en el modelo
de obtencion de ingresos, porque la efectividad y persistencia de los anuncios a su vez
incrementan el precio éptimo y el ingreso por publicidad en cada escenario (Appel et al.,
2020). Esto se debe a que en el escenario basado en pagos la publicidad aumenta la
incertidumbre por lo que el usuario esta dispuesto a pagar mas por la version sin
publicidad; igualmente en el modelo con anuncios hay una disminucién en la incertidumbre

y el usuario generard mas ingresos por publicidad (Appel et al., 2020).

Cauley (2018) propone gue los productores y especialistas en marketing deben centrarse
en aclarar la existencia y potencial apropiacion para el consumidor sobre los productos
digitales, porque el poder de la personalizacion de los bienes digitales es clave para su
masificacion. Ademas, se deben encontrar mas y mejores formas de hacer que el
consumidor perciba la propiedad sobre el bien dado, porque de eso depende que estos
bienes lleguen a mas y mas personas (Kwon, 2021). Con esa finalidad se debe mantener
el atractivo de los productos digitales para los consumidores y se debe mantener y
enriguecer su naturaleza personalizable, buscando garantizar que el consumidor perciba
algun tipo de pertenencia real sobre el producto adquirido (Cauley, 2018; Runge, Levav, &
Nair, 2022; Kwon, 2021).

Yo-Wei Chuang (2020) relaciona el valor percibido con la satisfaccion, aclarando que un
producto digital muy satisfactorio no sera muy rentable, entonces, los productos deben

satisfacer, pero dejar un espacio para que el consumidor, buscando mayor satisfaccion,
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haga compras. El autor muestra que la satisfaccién que ofrece el producto no es lo que
mas impacta en la intencibn de compra, sino mas bien la lealtad, la continuidad y
constancia de participacion en el entorno virtual asociado es lo que activa la intencion de
compra. En su estudio, el autor probé empiricamente la importancia de la lealtad hacia el
entorno virtual, que implica un mediador esencial entre la satisfaccién y la intencion de

compra.

La dinAmica de los mercados digitales esta forzando la salida de mediadores en el proceso
de distribucién de los productos, en favor de distribuir los productos provenientes
directamente del productor de contenidos!'. Esto implica un salto en la cadena de
distribucion y un cambio importante en los mercados tradicionales de los equivalentes
fisicos de algunos productos digitales? (Tan & Carrillo, 2016). El paso de un modelo de
precio fijo para todos sus productos a un modelo de agenciamiento que resulta ser mas
beneficioso tanto para los editores como para los distribuidores y también beneficia al
consumidor en términos del precio final y el excedente del consumidor (Tan & Carrillo,
2016).

Con el avance de las operaciones de compra de productos y servicios a través de
dispositivos maviles, los operadores de telefonia movil ofrecen la alternativa de costear
dichas operaciones a través de la factura telefénica del servicio de telefonia e internet mévil
(Gerpott & Meinert, 2016). Existen diferentes comportamientos de compra segun las
caracteristicas sociodemogréficas, contractuales, de comunicacion y otras caracteristicas

relacionadas con los teléfonos inteligentes (Gerpott & Meinert, 2016).

Existen varias formas de producto digital, como es el caso de los bienes virtuales, gue son
bienes altamente contextualizados y asociados a un entorno virtual especifico (Hamari &
Keronen, 2017), como los items para decorar el perfil del usuario en una red social o los
complementos que se adquieren dentro de un juego de video. En general solo tienen
sentido, utilidad y usabilidad exclusivamente en su contexto, su existencia es aparente e
igualmente ligada a la existencia de su entorno virtual. Estos bienes no tienen uso ni

funcién alguna fuera del contexto virtual para el que fueron creados y se podria pensar que

11 e.g. escritores, artistas graficos, disefiadores de software.
12 ¢.9. eBooks
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su consumo es principalmente hedénico, pero existen mercados completos, complejos y
bien definidos, en los que se comercializan bienes virtuales (Hsieh & Tseng, 2018; Runge,
Levav, & Nair, 2022) y participan creadores de contenido, distribuidores, mediadores
comerciales, consumidores de diferentes niveles de poder adquisitivo e intereses variados
(Hamari & Keronen, 2017).

El metaanalisis elaborado por Hamari & Keronen (2017) reveld que las razones por las que
las personas compran bienes virtuales estdn estrechamente relacionadas con la
plataforma en la que se venden. Los autores encontraron que existe una fuerte correlacion
positiva entre la actitud hacia los bienes virtuales y la intencion de compra. También
encontraron que mayoria de los factores que resultaron ser predictores significativos del
comportamiento de compra estan directamente relacionados con los aspectos y el disefio
de la plataforma, mas alla de las actitudes generales hacia los bienes virtuales en si
mismos. Ademas, la actitud hacia los mundos virtuales y la virtualidad en si también es un

factor importante que moldea la intencién de compra de bienes virtuales.

En Deloitte (2022) se habla sobre los NFT, una tecnologia fundamentada en la teoria de
blockchain. Los bienes digitales podrian ser producidos en llave con tecnologias que
limiten su reproduccion, de tal manera que se podria controlar el valor de estos mismos.
Con los NFT cada unidad producida tendria un cédigo o serial Unico asociado, de esa
manera se podria controlar el valor de un producto digital que en general tiende a decaer
rapidamente. En cuanto a los servicios digitales, su naturaleza los liga a cada persona a la
gue es prestado el servicio, por tanto, cada servicio ya tiene un caracter Gnico, por lo que

su valor no decae como en el caso de los bienes.

Se encontré que las diferencias mas valoradas por los consumidores, entre las versiones
gratuitas y de pago, son en orden: la oferta de mas contenido, seguido de modos o
tematicas alternativas, luego otras funciones adicionales, seguido de la posibilidad de
interacciones sociales y finalmente el retiro de publicidad y mejor soporte técnico o post-
adquisicion (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022).

Los grupos sociales de los consumidores efectivamente influencian la intencién de compra
de productos digitales, independientemente de si el circulo social involucra a otros

consumidores del mismo tipo de producto que se congregaron en el mismo contexto virtual,
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o si es el circulo social externo al entorno virtual que es fisico y presencial; en cualquiera
de los dos casos se tiene una influencia considerable en cuanto a la intencion de compra
(Ding & Li, 2018; Hsieh & Tseng, 2018; Kim, Gupta, & Koh, 2011). Pero existe un factor de
mediacion que es la felicidad en el grupo social estudiado, algo que esta relativamente
ligado a la sensacion de pertenencia a un grupo social, asi como al nivel de satisfaccion y
la cobertura de las necesidades sociales que ese grupo trae para el individuo (Hsieh &
Tseng, 2018).

Ding y Li (2018) encontraron que un producto con mas evaluaciones, opiniones o criticas
positivas es mas susceptible a ser comprado. Esto gracias al comportamiento gregario, asi
también, los autores verificaron y comprobaron empiricamente que, si se “alimenta” la
medida con calificaciones positivas de manera instrumental, este producto se vendera
mas, por lo que es valioso que los vendedores y productores apliquen estrategias para
incentivar la calificacion positiva por parte de los usuarios. También se ha encontrado que
los productos de pago son mas severamente juzgados, por los usuarios en sus

calificaciones, que aquellos que son gratuitos (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022).

Se encontré que un producto digital de referencia frecuente entre los investigadores del
area, como Ding y Li (2018), son los eBooks y su correspondiente contraparte fisica. Estos
productos son un buen punto de partida para analizar los bienes digitales, porque permite
hacer comparaciones directas entre producto digital y su version fisica; las caracteristicas
de cada libro son idénticas en cuanto a contenido, entonces la diferencia evidente es su
caracteristica como fisico o digital, ademas su comercializacién coexiste aln en la
actualidad y la informacién sobre su comercializacién y distribucién es abundante y de facil

acceso.

Entonces, ¢por qué los libros electrénicos no han reemplazado por completo a los libros
fisicos? Una posible respuesta es que existe una resistencia por parte de los consumidores
asociada a factores como la autoeficacia, la resistencia al cambio y la intencién de
compra (Kim et al., 2021), por lo tanto, los productos digitales aun deben competir con sus
equivalentes fisicos Como es el caso de los libros, donde a pesar de la existencia de
versiones digitales, la version en fisico se resiste a desaparecer y los consumidores ain

tienen razones para preferirlos (Kim et al., 2021). Sin embargo, existen multiples ejemplos
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de reemplazo indudable de las versiones fisicas con las digitales, como lo son el correo y

los periddicos.

La pirateria tiene un impacto significativo en los precios minoristas y los montos de los
pedidos, la pirateria en la cadena de suministro conduce a precios minoristas mas bajos,
asimismo pedidos totales y margenes de beneficio reducidos para todos los miembros de
la cadena de suministro (Taleizadeh et al., 2021). Por otro lado, cuando el canal tradicional
como el digital crecen en el mercado, y cada uno tiene una cuota de mercado, se crea una

competencia entre los dos canales (Taleizadeh et al, 2021).

Como los productos digitales se pueden replicar infinitamente, entonces su valor tiende a
decaer sin limitacién alguna —en teoria su valor podria volverse negativo, lo que implicaria
gue el productor tiene que pagar para que el consumidor reciba y/o utilice el producto—.
Esto en contraste con los bienes materiales cuya limitada existencia, de la misma manera,
representa un limite en su oferta, lo que a su vez moldea su valor para el consumidor y

también su precio (Masuda & Whang, 2019).

Los bienes digitales son menos valorados que los equivalentes en fisico, lo que se explica
porque se genera en el consumidor un sentido psicolégico de propiedad diferente sobre
los productos (Atasoy & Morewedge, 2017; Kwon, 2021). Dicho sentido seria consecuencia
de la posibilidad de manipular y tener control fisico sobre los productos (Atasoy &
Morewedge, 2017). Las personas crean una relacion de propiedad con los bienes que
adquieren, esa relaciéon de propiedad hace que los bienes que adquieren tengan mayor

valor percibido a causa de la autopercepcién positiva (Atasoy & Morewedge, 2017).

Por un lado, los estudios tradicionales de propiedad psicolégica han descrito como sus
principales factores a: el control del deseo, la auto inversién y el conocimiento detallado
(Kwon, 2021), este ultimo es particularmente Util para la investigacion de mercados, para
investigar mas a fondo, bajo qué condiciones, el conocimiento del producto y la percepcion
de intimidad que lo acompafia inciden en la formacion de la propiedad psicoldgica (Kwon,
2021). Por otro lado, estudios anteriores demostraron que la propiedad sobre el producto
mejora la reputacion del mismo y que la propiedad percibida conduce a una evaluacion

positiva del producto, sin embargo, es el sentido psicolégico de propiedad el que aumenta
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la disposicién a pagar por un producto, sin importar la valoracién de dicho producto (Kwon,
2021).

La percepcion de propiedad psicoldgica del producto difiere segun la forma de acceso, si
es compra o alquiler (Kwon, 2021). La renta de los productos como peliculas o 4lbumes
musicales en formatos fisicos ha desaparecido; y la observacion empirica del fenémeno
muestra que la existencia del formato digital, en algunos casos, no tiene un impacto
considerable en las ventas del formato fisico (Hashim & Ram, 2019). Parece que puede
existir un efecto de sustitucién de la renta del formato digital sobre la venta del formato
fisico, porque la disponibilidad del formato de alquiler digital si estd asociada con una
reduccion significativa en las ventas del formato fisico (Hashim & Ram, 2019).

La naturaleza de los productos digitales afecta su consumo, razén por la cual los bienes
digitales son mas copiados y pirateados®® que los bienes fisicos (Taleizadeh et al., 2021).
Cbomo son basicamente informacién, su consumo podria verse afectado en ese sentido,
por ejemplo, por la forma en que se presenta, ya sea en una pantalla amplia de un
computador de escritorio o en la pequefia pantalla de un teléfono mévil, se podria afectar
su consumo (Lambrecht et al, 2014).

Tabla 1-1: Resumen de vacios de conocimiento relacionados con productos digitales

Tematica Descripcién Ejemplo(s) Referencias
Produccion Cuestiones a tener Necesidad de aclarar la existencia y potencial de | (Appel et al., 2020)
en cuenta para el apropiacion para el consumidor, ademas de reducir la | (Cauley, 2018)
disefio y producciéon | saciedad, pero también la potencial satisfaccion, a la | (Chuang, 2020)
de productos vez que se enriqguece sus posibilidades de
digitales. personalizacién y la percepcién de pertenencia.
Cadena de Alteraciones de las La salida forzosa de los mediadores comerciales, | (Tan & Carrillo, 2016)
distribucion cadenas de como las editoras, de la cadena de distribucion y otras | (Gerpott & Meinert, 2016)
distribucion. afectaciones al mercado.
Comercio Nuevos mercadosy | Un producto digital excepcionalmente diferente de los | (Hamari & Keronen, 2017)
productos virtuales tradicionales es el caso de los bienes virtuales, que | (Deloitte, 2022)
son productos altamente contextualizados vy | (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022)
asociados a un entorno virtual especifico. (Runge, Levav, & Nair, 2022)

13 Término coloquial para referir la comercializacién de copias no autorizadas del producto sin el correspondiente
reconocimiento, ya sea econémico o de acreditacion, a los autores originales.
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Tabla 1-1: Continuaciéon

Tematica Descripcion Ejemplo(s) Referencias
Comercio Comportamiento del | Se ha encontrado que existe una fuerte correlacion | (Hamari & Keronen, 2017)
consumidor positiva entre la actitud hacia los bienes virtuales y las | (Chuang, 2020) (Hsieh & Tseng,
caracteristicas estéticas, funcionales y sociales de la | 2018) (Kim, Gupta, & Koh, 2011)
plataforma virtual y la intencion de compra. (Runge, Levav, & Nair, 2022)
Comercio Remodelado y La aparicién de los eBooks, que no son més que | (Ding & Li, 2018)
alteracion de versiones digitales de un producto fisico, revoluciond | (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022)
mercados completamente la industria y mercados de literatura y | (Kim et al., 2021)
preexistentes textos de todo tipo, fendmeno que se podria replicar | (Tan & Carrillo, 2016)
de diversas maneras en otros mercados e industrias. | (Taleizadeh et al., 2021)
Economia Implicaciones Las implicaciones macroeconémicas del comercio y | (Brynjolfsson & Collis, 2019)
econdmicas de los distribucion de bienes gratuitos y su afectacién en el | (Brynjolfsson, Collis, & Eggers,
nuevos productosy | bienestar del consumidor desde esa misma | 2019)
mercados. perspectiva  macroeconoémica, un tema que | (Brynjolfsson, Collis, Diewert,
Brynjolfsson y Collis, junto con otros colaboradores, | Eggers, & Fox, 2020)
estudian extensamente. (Collis, 2020)
Comercio Comportamiento del | La apropiacion psicolégica sobre el producto digital y | (Atasoy & Morewedge, 2017)
consumidor las implicaciones especificas que eso puede tener en | (Kwon, 2021)
la intencion de compra y el consumo de dicho bien. (Hashim & Ram, 2019)
Comercio Estrategias de Otras alternativas de rentabilizacién de productos | (Taleizadeh et al., 2021)

comercializacion

digitales gratuitos, tales como; publicidad, modelos de
suscripcion, reventa de la informacion de los
consumidores, y otras posibles que surgen de las
combinaciones de modelos

(Lambrecht et al., 2014)
(Sai, 2010)

Fuente: elaboracidn propia.

1.2.2 Los productos digitales y las organizaciones

A diferencia del vendedor de bienes fisicos, el que vende bienes digitales cuenta con un

suministro infinito de su producto o servicio (Sai, 2010), razén por la cual, tras atender la

demanda esperada, el vendedor empezara a disminuir el precio de su producto en busca

de atraer mas ventas en un ciclo que durara indefinidamente, eso causara que los

compradores esperen la reduccién de precio por lo que se aplaza la compra, asi que el

comportamiento logico del vendedor, que se anticipa al comportamiento del consumidor,

es el de reducir el precio desde el primer dia lo que a su vez compromete su rentabilidad

(Masuda & Whang, 2019).
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Al analizar formalmente el impacto de la digitalizacién en la rentabilidad para el vendedor,
Masuda y Chang (2019) encontraron que el proceso de digitalizacién no necesariamente
incrementa la rentabilidad porque el caracter ilimitado de los bienes digitales los hace mas
susceptibles a perder valor en el tiempo. Los autores concluyen que la rentabilidad del
producto digital sobre el fisico depende del factor de depreciacion del producto digital y el
costo del producto fisico, donde la rentabilidad de los productos digitales ser4 mayor que

la de los productos fisicos, mientras que el factor de depreciaciéon sea menor a 0.934,

Pero existen estrategias para sostener la rentabilidad de los bienes digitales que implican
limitar el periodo de comercializacion y/o recortar el factor de depreciacién, practicas que
los productores ya aplican a través de sistemas de versionamiento con actualizaciones,
contenidos adicionales y obsolescencias programadas (Masuda & Whang, 2019). Estas
practicas son la razon detrds de la creacion de ediciones limitadas, actualizaciones,
contenido adicional y finalizacion del periodo de soporte, que cada vez son mas
caracteristicos y frecuentemente vistos en los productos digitales, al igual que otros
productos basicos de tecnologia.

Lambrecht junto con sus colaboradores (2014) hicieron una revision de la documentacion
sobre los modelos de obtencién de ingresos de lo que ellos llaman las firmas en linea®®. El
autor menciona que las empresas tienen dificultades para elegir el modelo de obtencién
de ingresos, y la cuestién frecuentemente se reduce a usar publicidad o no usarla, teniendo
presente que esta forma de obtencién de ingresos es la que mas frecuentemente se
combina con los otros posibles modelos. También se menciona que, bajo la posibilidad de
la venta de contenido directo, se suele optar por vender una suscripcion para acceder al
contenido, porque es muy dificil controlar la reventa y pirateria sobre el contenido vendido

directamente.

Existen otras formas alternativas de obtencién de ingresos como la reventa de la
informacion de los consumidores, dando a entender que los modelos donde se incluye
publicidad, esta publicidad se puede entender como una reventa de los ojos del

consumidor a los emisores de la publicidad (Lambrecht et al., 2014). También se ha

14 Este factor no puede ser mayor que 1
15 Traduccién de online firms que se refiere a empresas cuyos productos o servicios ofrecidos son digitales
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encontrado que tener varios tipos de obtencion de ingresos con el mismo producto es
ventajoso, pero ademas permite tomar acciones para ajustar los parametros de la de las
diferentes versiones del producto en el tiempo de vida util del producto en un mercado

dindmico (Appel et al, 2020).

Dos puntos importantes para la posibilidad de beneficio econémico de cualquier producto
digital. Primero, el periodo de uso, porque cualquier producto que va a ser usado por
tiempo limitado sera mas efectivo bajo un modelo con version de pago, pero si se prevé
un periodo mas prolongado, entonces la versién gratuita puede ser comparativamente
mucho mas rentable. Luego, la persistencia, que resulta clave porque no es cuestion solo
de utilizar un producto digital durante un largo periodo de tiempo, sino que el uso sea
persistente, en otros términos, que sea utilizado frecuentemente y con una dedicacion
periédica mas prolongada, de esta manera existe un potencial mayor de ingresos por
publicidad, ademas, una mayor probabilidad de que el consumidor pague ya sea por la
version de pago o por algun producto subyacente o adyacente (Appel et al., 2020).

Deng, Lambrecht y Liu. (2022) encontraron que la existencia de una version gratuita tiene
una fuerte correlacion positiva con el incremento en el consumo y las ventas de una version
de pago posterior. Como posibles explicaciones de ese resultado, los autores mencionan
gue: existieron cambios de la versién gratuita cuando se emitié la version de pago, como
una actualizacién, el disefio o el anuncio de la versién de pago; el hecho de que los
desarrolladores comunmente publicitan su version gratuita generando indirectamente
publicidad para la version de pago; que las descargas de la versiéon gratuita hacen que la
version de pago aparezca resaltada de alguna manera en la plataforma del servicio de

adquisicion de los productos; entre otras.

Por su parte, Laatikainen y Ojala (2019) observan directamente a organizaciones que estan
inmersas en los mercados de productos digitales, alli examinaron varias empresas como
casos de uso y encontraron problematicas reales que enfrentan estas productoras u
oferentes. Las empresas elaboran estrategias para comercializar bienes digitales
encontrandose con diversas dificultades, la dificultad més sobresaliente y frecuente entre
estas empresas es “desarrollar modelo tentativo de pricing” (Laatikainen & Ojala, 2019, p.
10) para el producto que se va a lanzar al mercado. Segun el autor, el correcto pricing de

los productos digitales aun no ha sido muy investigado, pero la capacidad de una
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organizacién de configurar apropiadamente el pricing podria hacer la diferencia entre su

éxito o fracaso en el mercado.

El ajuste del precio termina estimandose segun percepciones del productor, como: el valor
del producto basado en caracteristicas tecnologicas subyacentes; factores como el
reconocimiento y/o valor de la marca; beneficios que se piensan exclusivos de su producto
y que proporciona algun tipo de valor agregado (Laatikainen & Ojala, 2019; Sai, 2010); las
caracteristicas de productos similares o la misma competencia, como su precio o un costo
de produccién sobrestimado (Kloss & Kunter, 2016; Sai, 2010); pero la mayoria de las
empresas terminan acudiendo a estrategias basadas en el valor, como el mencionado valor
agregado o algun valor subjetivo del consumidor, para adoptar precios para sus productos
digitales (Laatikainen & Ojala, 2019).

Finalmente, Lambrecht y sus colaboradores (2014) encontraron que los modelos que
ofrecen total o parcialmente su producto de manera gratuita logran que posteriormente los
consumidores paguen por dicho contenido, por ejemplo, un modelo de muestra gratis
(Bawa and Showmaker 2004, Boom 2010, citados en Lambrecht et al., 2014). Esto, aunado
a las observaciones de Masuda y Whang (2019), justifica la inclusion de productos
gratuitos y posteriores versiones de pago, asi como la creacién de ediciones limitadas,

actualizaciones, versionamiento y obsolescencia programada.

De cualquier manera, si bien la existencia previa de una version gratuita aumenta las
ventas de una version de pago (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022), Appel y compafia (2020)
recalcan la importancia de mantener expectativas realistas de los ingresos que se pueden
generar con un producto digital, por lo que se debe balancear apropiadamente las
inversiones que se hacen para la el desarrollo, distribucién y promocién del producto de
pago versus el de distribucién gratuita, y con esa finalidad, se vuelve sumamente

importante establecer un pricing correcto.
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1.3 Productos digitales gratuitos y pricing

Los productos digitales son apropiados para ser distribuidos bajo un modelo de gratuidad,
pero esta gratuidad afecta la forma en que se realiza la produccién y consumo de dichos
bienes (Brynjolfsson & Collis, 2019). A pesar de la gratuidad, estos se producen

generalmente con animo de lucro (Appel et al., 2020).

En teoria, en una prototipica curva de demanda de cualquier producto, la demanda
aumenta cuando el precio disminuye, por lo que un precio igual a cero a su vez redundaria
en demanda tendiente a infinito. Esto, en la practica, no es cierto con los productos que
sean de suministro infinito, como lo son los productos digitales, que de por si tienden a
perder valor rapidamente para los consumidores, donde la simple oferta de un bien digital
gratuito no garantiza su consumo. Sucede que el consumidor no lo adquiere/usa el
producto digital solamente por su disponibilidad sin costo, sino que el productor o vendedor
debe hacer un esfuerzo y destinar recursos para incentivar el consumo a pesar de su

gratuidad.

“El manejo efectivo de la economia digital depende de nuestra habilidad para evaluar con
precision el valor de los bienes y servicios digitales.” (Brynjolfsson & Collis, 2019, p. 7). La
forma en que se calcula el bienestar econémico es engafiosa porque los consumidores se
pueden ver muy beneficiados de productos gratuitos, pero como no pagan por ellos, dicho
beneficio no se ve reflejado en las mediciones convencionales (Brynjolfsson & Collis,
2019).

El que una organizaciéon pueda establecer apropiadamente el pricing, puede ser visto
desde el punto de vista de una capacidad organizacional o el de un recurso
organizacional® (Laatikainen & Ojala, 2019). Desde el primer punto de vista “la fijacion de
precios implica tareas operativas como el andlisis de las necesidades del cliente, la
disposicion a pagar del cliente, las ventajas competitivas, los niveles de precios de la
competencia y las estructuras de costos” (Hinterhuber & Liozu, 2014) y del segundo punto

de vista esta que los recursos clave de fijacion de precios se pueden clasificar en

16 Resource-based view (RBV) o capability-based view (CBV) de la teoria de las capacidades organizacionales que es
explorada por Laatikainen y Ojala (2019) como punto de vista para el pricing en organizaciones dentro de los mercados
de productos digitales
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habilidades y competencias, recursos relacionales y recursos tangibles (Dutta, Zbaracki, &
Bergen, 2003).

Bajo ese entendido, se debe verificar la capacidad efectiva de la nocion de disposicién a
pagar para ser empleada especificamente en el pricing de productos digitales gratuitos,
pero ademas, de la revision de literatura se extrajeron dos alternativas que podrian sustituir
0 complementar a la disposicién a pagar como base para el pricing: el valor percibido,
considerado una de las principales nociones para entender el pensamiento del consumidor
(Chuang, 2020; Kouhia, 2017), y el excedente del consumidor, que ha sido particularmente
usado para esclarecer el valor de productos digitales gratuitos para el consumidor en
términos monetarios (Brynjolfsson & Collis, 2019).

Por todo lo anterior, este estudio se plantea como objetivo general: Identificar las
diferencias y similitudes entre las perspectivas de valor percibido, disposicion a pagar y
excedente del consumidor para determinar el precio para la version de pago de un producto
digital que se distribuye de manera gratuita. Para lograrlo, se proponen como objetivos
especificos: Analizar si es posible fijar un precio potencial para un producto digital que se
distribuye de manera gratuita usando la escala de valor percibido de Sweeney y Soutar
(2001); Examinar si a partir del modelo de excedente del consumidor de productos digitales
gratuitos, propuesto por Brynjolfsson y Collis (2019), se puede fijar el precio potencial del
mismo producto digital; y determinar el precio potencial de ese mismo producto digital,
usando el modelo de sensibilidad de precio de Van Westendorp (1976); Para finalmente
comparar los hallazgos acerca del uso de estas perspectivas para aportar en el pricing de
productos digitales que tienen versiones previas gratuitas. Para esto, se requiere

profundizar en las mencionadas perspectivas.

1.3.1 Disposicion a pagar

La disposicién a pagar'’ por un producto es una nocién, que encuentra sus origenes en la
economia del comportamiento y “se basa en la hipétesis de que cada comprador potencial
de un producto esta dispuesto a pagar un precio maximo que es el equivalente monetario

a la utilidad del consumidor obtenida por este producto” (Kalish & Walters, 1991, p. 32) lo

17 Encontrado en la literatura como willingness to pay o WTP, también se representa de manera monetaria como
reservation price traducido como precio de reserva.
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gue implicaria que, de conocerse con exactitud, el vendedor podria ofrecer el producto a
un precio en el cual el consumidor aun lo compraria, pero con un excedente de consumidor
de cero, en un punto de indiferencia (Van Westerndorp, 1976), en otras palabras, el

vendedor obtendra la rentabilidad maxima posible con un precio éptimo.

La disposicion a pagar se puede conocer mediante la revelacion de las preferencias del
consumidor, por ejemplo: observando sus transacciones en el mercado o mediante la
recoleccién y analisis de datos sobre las preferencias o a través de encuestas (Kloss &
Kunter, 2016), a su vez, las encuestas se pueden subdividir en métodos directos o
indirectos. Todo esto se resume en la Tabla 1-2, y se debe tener en cuenta que cada
método tiene sus ventajas y desventajas (Kloss & Kunter, 2016).

Tabla 1-2: Descripcion de los métodos para obtener la disposicion a pagar

Preferencias declaradas Preferencias
reveladas

hipotético Incentivo-alineado
Datos del mercado,
experimentos de

Directo | Valoracion contingente, Van | Mecanismo Becker-DeGroot- campo,
Westendorp PSM Marschak (BDM) experimentos de
laboratorio,
Indirecto | Analisis de eleccion discreta | Analisis de eleccion discreta Subastas

alineado con incentivos

Fuente: Adaptado de Kloss & Kunter (2016, p. 2).

Atasoy y Morewedge (2017) relacionan al concepto de valor de un bien a través del precio
gue se esta dispuesto a pagar con la mediacion de la percepcién de apropiacion; y a través
de los determinantes de preferencia que son base de la intenciébn de compra. Hsieh y
Tseng (2018) establecen la intencién de compra como variable dependiente que facilita el
uso de una encuesta como método de recoleccion de datos, ademas logran un andlisis
inferencial adecuado que brinda la posibilidad de revisar la intencién de compra como un

medio para normalizar el valor de un bien digital.

El modelo de sensibilidad de precio de Van Westendorp (1976) es enmarcado por el autor
dentro de la investigacion psicolégica, mas que dentro de la investigacion de la economia

del comportamiento, en el proceso de pricing de productos, aludiendo a la



Marco tedrico 29

conceptualizacion de Gabor y Granger (1965), por lo que el instrumento usado puede
considerarse como instrumento de evaluacion psicométrico no proyectivo (Gonzélez,
2007). El método aplicado implica la elaboracion de una encuesta cuyos resultados arrojan

cuatro curvas a contrastar, que corresponden a valoraciones sobre el producto, asi:

= Precio muy barato o too cheap.

» Precio barato o cheap.

= Precio caro 0 expensive.

= Precio muy caro o too expensive.

Entre las cuatro curvas aparece un rango que describe el precio aceptable entre los puntos
marginales de lo barato y lo caro, como se observa en la Figura 1-5. En el lugar donde se
cortan las curvas de muy barato y muy caro se encuentra el punto de indiferencia, que se
muestra en la Figura 1-6 y también aparece en la Figura 1-5 como OPP, porque se
considera el punto de precio optimo coincidiendo con el mejor precio que se puede

establecer.

Figura 1-5: Medicion de la sensibilidad del precio de Van Westendorp.
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Fuente: Kloss & Kunter (2016) a su vez basado en Van Westendorp (1976).
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Figura 1-6: Punto de indiferencia u éptimo.
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Fuente: Van Westendorp (1976).

El modelo de sensibilidad de precio de van Westendorp o PSM?® es frecuentemente usado
en las organizaciones para establecer el maximo precio al cual el consumidor auln
compraria un producto (Atasoy & Morewedge, 2017; Chhabra, 2014; Kloss & Kunter, 2016;
Kucinskas & Pikturniené, 2021; Lipovetsky, 2006) y para determinar lo que el consumidor
esta dispuesto a pagar en un rango definido (Atasoy & Morewedge, 2017; Cauley, 2018;
Chhabra, 2014; Kloss & Kunter, 2016; KuCinskas & Pikturniené, 2021; Lipovetsky, 2006).

Aunque la disposicion a pagar es un constructo que data de hace casi cincuenta afios y no
contempla las diferencias intrinsecas de los productos digitales, aun podria ser util para

aportar al pricing de un producto digital gratuito, por lo que surge una primera hipotesis:

= H1: La disposicion a pagar tiene una relacion positiva con el pricing del producto.

18 Por las siglas del inglés Price Sensitivity Meter
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1.3.2 Valor percibido

El concepto de valor es fundamental en el marketing y ha sido fuertemente investigado
(Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005; Kotler & Armstrong, 2013; Zeithaml, 1988) y
el valor percibido es un determinante clave en la intencion de compra (Chuang, 2020).
Hannu-Lauri Antero Kouhia (2017), en su tesis para optar por el titulo de master en
negocios internacionales y gestion de ventas, estudia el valor percibido de los bienes
digitales en general, y lo menciona como una de las principales nociones para entender el
pensamiento del consumidor desde el marketing en general y de los productos digitales,
comentando que existe una plétora de diferentes aproximaciones a dicho concepto
(Monroe 1991, Babin et al. 1994, Mattsson 1991, Sheth et al. 1991, Sweeney & Soutar
2001, citados en Kouhia, 2017).

Para la definicién de valor percibido19, Zeithaml (1988) define el valor como: "la evaluacion
general del consumidor de la utilidad de un producto en funcion de las percepciones de lo
gue se recibe y lo que se da". Zeithaml también sefiala la naturaleza subjetiva e individual
del valor percibido, que varia entre los consumidores, asi también, pueden evaluar los
mismos productos de diferentes maneras en diferentes ocasiones. Por su parte, Kotler y
Armstrong (2013) dicen que los clientes no juzgan objetivamente o con precision los costos
de los productos y servicios, por lo que establecen el valor percibido como la “evaluacién
del cliente de la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de

mercado, en relacién con las ofertas de la competencia” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 13).

El valor percibido es presentado de diferentes maneras en la literatura: como un constructo
unidimensional (Agarwal & Teas 2002, Brady & Robertson 1999, Chang & Wildt 1994,
Dodds 1991, Hartline & Jones 1996, Kerin et al. 1992, Sweeney et al. 1999, citados en
Kouhia, 2017) o multidimensional, con diferentes atributos, variaciones y subdimensiones
gue forman una representacion holistica de un fendmeno complejo (Kouhia, 2017), para el
ejemplo se pueden mencionar combinaciones como:

» Valor intrinseco y valor extrinseco (Hartman, 1967; 1973).

= Emocional, practico y légico (Mattsson, 1991).

» Hedodnico utilitario y econémico (Chuang, 2020; Wohlfeil & Whelan, 2006).

19 Tanto Kouhia (2017) como Valencia (2021) citan a Zeithaml (1988) y a Kotler y Armstrong (2013)
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= Emocional, funcional y social (Kim, Gupta, & Koh, 2011; Sheth, Newman, & Gross,
1991).

= Una proporcion del beneficio percibido sobre el sacrificio percibido (Monroe, 1991).

= Emocional, Social y funcional, este ultimo subdividido en precio y desempefio
(Sweeney & Soutar, 2001).

Pero la medicion de la valoracibn, mediante factores o componentes, no
necesariamente evidencia la forma en que realmente se valoran estos bienes, asi como
tampoco, la caracterizacion de cada uno de estos factores esta necesariamente bien
establecida (Kim, Gupta, & Koh, 2011). Asi que, para poner a prueba la utilidad del
constructo de valor percibido en el pricing de productos digitales gratuitos, se usara la
escala desarrollada por Sweeney y Soutar (2001; Chuang, 2020; Kouhia, 2017; Valencia,
2021) porque dicha escala es la mas rigurosa y robusta (Gil-Saura & Rodrigues, 2008).

De los cuatro factores que constituyen el valor percibido, desde el constructo mencionado,
se podria pensar que cada uno, como aportante a la percepcion del valor por parte del
consumidor, igualmente podrian aportar en el proceso de pricing con lo que se pueda
contribuir desde la perspectiva del consumidor. Traduciendo lo dicho a términos hipotéticos

resulta en cuatro nuevas hipétesis, asi:

= H2: El valor social percibido sobre el producto se relaciona positivamente con el
pricing.

= H3: El valor emocional percibido sobre el producto se relaciona positivamente con
el pricing.

= H4: El valor asociado a la gratuidad del producto se relaciona positivamente con el
pricing.

= H5: El valor funcional relativo a la calidad percibida sobre el producto se relaciona

positivamente con el pricing.
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1.3.3 Excedente del consumidor

Por su parte, el excedente del consumidor?®® (Collis, 2020; Brynjolfsson & Collis, 2019;
Brynjolfsson, Collis & Eggers, 2019; Brynjolfsson et al., 2020) se propone como una
alternativa para descifrar el valor de un bien gratuito sin recurrir a un precio base, pero
arrojando un valor en términos monetarios, para evitar la conceptualizacion contradictoria
gue de lo contrario se causaria. En la Figura 1-7 se puede denotar la diferencia en términos

de ingresos y cantidades.

Figura 1-7: Excedente del consumidor de productos tradicionales y digitales gratuitos.

5 P

Productos tradicionales Productos digitales gratuitos

Q p=0-— — Q

a1 92 A A2

Fuente: Adaptado de Brynjolfsson, Collis & Eggers (2019).

En términos generales, el excedente del consumidor aparece cuando el precio que se paga
por un producto es menor que aquel que se esta dispuesto a pagar, entonces el excedente
del consumidor es la diferencia. En el caso de los bienes gratuitos el precio para el
consumidor es cero, asi que basta con encontrar cuanto esta realmente dispuesto a pagar
el consumidor por un producto que es gratuito, de esa manera se puede esbozar cudl es

el valor de un producto gratuito para el consumidor y en términos monetarios. Para este

20 Del inglés consumer surplus como es frecuentemente encontrado en la literatura. El concepto proviene de la
economia, pero es usado en economia del comportamiento para identificar el bienestar del consumidor asociado a
determinados productos digitales (Brynjolfsson & Collis, 2019; Brynjolfsson, Collis, Diewert, Eggers, & Fox, 2018).
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caso se propone, de manera analoga a la disposicién a pagar, una disposicién a aceptar®

el bien digital que es gratuito (Brynjolfsson, Collis, & Eggers, 2019).

Adicionalmente, el excedente del consumidor es propuesto como un mejor indicador del
bienestar que un producto ofrece a su consumidor y se presenta de manera similar y
aproximadamente proporcional en diversos tipos de productos digitales, tales como las

suscripciones a servicios de streaming (Brynjolfsson & Collis, 2019).

Un consumidor requiere mas dinero para renunciar a una categoria completa de productos
digitales, que la suma de renunciar a cada uno de los bienes digitales dentro de la categoria
(Brynjolfsson & Collis, 2019). Por ejemplo: un consumidor pide mas dinero por renunciar a
todas las redes sociales que la suma de los montos de dinero que pidié por renunciar a
cada una de las redes que usa (Brynjolfsson & Collis, 2019).

Brynjolfsson y Collis (2019) aclaran que es un error pensar que los ingresos generados por
publicidad sustituyen o son equivalentes al excedente del consumidor. Luego, ofrecen un
método para medir el excedente del consumidor que es replicado por Jamison y Wang
(2021) para observar cuél es excedente del consumidor en productos digitales gratuitos o
inclusive compararlo con productos digitales de pago o contrapartes fisicas; y de esa
manera entender que beneficio le ofrece cierto producto al consumidor o qué valor le da

este al producto que consume y asi explicar su comportamiento de consumo.

Algunos autores proponen que se puede dilucidar este valor en un apartado mas técnico,
por la diferencia de costo entre el ancho de banda de acceso a internet contra el costo que
se asume cuando se accede a través de un canal telefonico (Greenstein & McDevitt, 2011;
Syverson, 2017). Otros sugieren un calculo segun la cantidad de tiempo que los usuarios

dedican en el uso del producto (Goolsbee & Klenow, 2006; Brynjolfsson & Oh, 2012).

El método que ofrece Brynjolfsson, Collis & Eggers (2019) no acude a la informacion
disponible del mercado y resulta ser mas simple y significativo porque permite dilucidar la
valoracion de los productos desde la perspectiva del consumidor, con un experimento que

implica una tarea de eleccion discreta con preguntas individuales de eleccién discreta

21 Brynjolfsson, Collis y Eggers (2019) acufian el término willingness to accept o WTA.
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binaria simple, que los autores aplican de manera que hacen una sola pregunta a cada
individuo, pero masivamente. Los autores consiguen realizar todas las preguntas a grupos
igualmente masivos, para después seleccionar una muestra representativa a la cual
ofrecen el incentivo econémico real. Esto dibuja un modelo indirecto con incentivos segun
lo descrito en la Tabla 1-2, pero la tarea se podria replicar sucesivamente a cada sujeto de
estudio, funcionando de manera analoga a una tarea de descuento temporal, lo que
implicaria un método igualmente Indirecto pero hipotético y reduciendo la necesidad de

alcanzar grandes grupos.

Howard Rachlin en The Science of self-control (2000) presenta un método para hallar el
valor de algo a través de su pérdida de valor en el tiempo en el que se demora su obtencion;
basado en la teoria de descuento temporal que probé Mazur en los 80 y que expresa el
valor relativo de una recompensa entregada proOximamente versus una que se entrega con
retraso en el tiempo. El autor establece que un bien pierde valor en funcién del tiempo que
demora en recibirlo, asi, un bien cuyo valor llega a 0 mas rapidamente serd menos valioso,

lo que se puede representar con una expresion algebraica.

Para fines explicativos, podemos decir que el método para hallar el excedente del
consumidor, en productos digitales gratuitos, se resume en preguntar al consumidor cuanto
dinero se le tendria que ofrecer para dejar de consumir un producto, que ya es de habitual
consumo, por un periodo de tiempo especifico (Brynjolfsson & Collis, 2019; Brynjolfsson,
Collis & Eggers, 2019; Brynjolfsson et al., 2020; Collis, 2020; Jamison & Wang 2021).

Entonces, la disposicién a aceptar, como constructo extraido del concepto de excedente
de consumidor que podria aportar en el proceso de pricing, ya que precisamente ha sido
definido para comprender la perspectiva del consumidor sobre productos digitales

gratuitos, genera una inquietud que deriva en una nueva hipotesis:

» H6: La disposicion a aceptar el producto gratuito tiene una relacion positiva con el

pricing del producto.

Adicionalmente, los precios establecidos a partir de las perspectivas de disposicion a pagar

y excedente del consumidor, al ser aplicados sobre el mismo producto, pueden resultar
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suplementarios 0 complementarios, siempre que arrojan un valor numérico de precio

potencial para el producto evaluado, pero este andlisis implica una séptima hipétesis:

= H7: La disposicion a pagar en conjunto con la disposicién a aceptar el producto

gratuito tiene una relacion positiva con el pricing de dicho producto.



2. Metodologia

Se propone realizar una metodologia cuantitativa, desde un paradigma positivista
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019), para hallar las posibles relaciones entre el precio
potencial de bienes digitales gratuitos y las tres perspectivas que se describen bajo los
subtitulos 1.3.1,1.3.2 y 1.3.3, y se resumen en la Tabla 2-1. Se aplica un desarrollo
abductivo en el que se establecen conjeturas a partir de la revisién de literatura sobre los
productos digitales, dadas sus caracteristicas particulares y como abordar el pricing de
versiones de pago de productos previamente distribuidos de manera gratuita, con la
informacion que esas tres perspectivas pueden brindar acerca del consumidor.

Tabla 2-1: Perspectivas a evaluar.
Constructo | Descripcion Pros Contras Instrumento Autor
Valor Esta compuesta por Intenta entender Puede tener Escala de valor Sweeney y
percibido tres dimensiones, que profundamente el resultados muy percibido Soutar
son: emocional o valor que tiene un subjetivos de cada (2001)
heddnico; social o producto para el individuo y el
gregario y funcional, consumidor constructo adn tiene
este Ultimo subdividido detractores y
en dos: econémico y posibles vacios
calidad o desempefio
Excedente | Construido para Estéa construido Todo el marco esta Tarea (como las | Brynjolfsson,
del entender el impacto de | especificamente establecido como de descuento Collis,
consumidor | los productos gratuitos | para productos modelo temporal) con Diewert,
en la economiay el gratuitos, por lo macroeconémico y una pregunta de | Eggers &
bienestar del que no parte de un | posiblemente posible Fox (2020)
consumidor. precio base. requiera adaptacion respuesta binaria
yl/o validacion.
Disposicion | Concepto base de un Es muy Desde sus Medida de Van
a pagar instrumento frecuentemente fundamentos sensibilidad de Westendorp
frecuentemente usado | usado para la tedricos no precio de Van (1976)
en organizaciones que | finalidad requerida | contempla las Westendorp
ayuda a establecer el de hallar el precio diferencias implicitas | (PSM, por sus
precio para un de un producto de los productos siglas en inglés)
producto. digitales gratuitos.

Fuente: Elaboracidn propia.
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El disefio metodolégico se enmarca en la filosofia positivista y es de caracter cuantitativo,
para poder rechazar o confirmar las conjeturas hechas y establecidas en forma de
hipétesis, a partir del andlisis de datos resultantes de la observacién a través de un
instrumento de medicion, para asi aportar a las teorias y aplicaciones relativas al fenémeno
de estudio (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019).

Partiendo de los constructos: disposicion a pagar, valor percibido y excedente de
consumidor, se consideran las siguientes hip6tesis, mencionadas anteriormente, sobre los

productos digitales gratuitos:

= H1: La disposicion a pagar tiene una relacion positiva con el pricing del producto.

= H2: El valor social percibido sobre el producto se relaciona positivamente con el
pricing.

= H3: El valor emocional percibido sobre el producto se relaciona positivamente con
el pricing.

= H4: El valor asociado a la gratuidad del producto se relaciona positivamente con el
pricing.

= H5: El valor funcional relativo a la calidad percibida sobre el producto se relaciona
positivamente con el pricing.

= H6: La disposicion a aceptar el producto gratuito tiene una relacién positiva con el
pricing del producto.

= H7: La disposicion a pagar en conjunto con la disposicion a aceptar el producto

gratuito tiene una relacién positiva con el pricing de dicho producto.

En los dos modelos, que se muestran en la Figura 2-1, se mantiene el valor percibido,
puesto que la posibilidad de obtener un precio numérico directamente de los datos facilita
la relacion del pricing con el excedente del consumidor y la disposicion a pagar; mientras
gue la relacién con el valor percibido requiere de la informacion que nos pueda ofrecer una
metodologia estadistica que evalle los constructos derivados de las tres perspectivas. Por
consiguiente, se construyeron dos modelos hipotéticos, uno solamente con la relacién
entre el valor percibido y el pricing y otro que incluye los tres constructos con el pricing,
para poder hacer comparaciones relativas y responder mas adecuadamente al fenémeno

de estudio.
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Figura 2-1: Modelos de las relaciones que se van a evaluar.
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Fuente: Elaboracion propia
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potencial de un producto digital gratuito, por lo tanto, se

establece, como estrategia de recoleccién de datos, el uso de un instrumento en forma de

encuesta, que consiste en una adaptacion compuesta de los instrumentos usados en cada

perspectiva, aplicada a un mismo producto, de tal manera que se pueden controlar posibles

variables intervinientes proveni

entes de la subjetividad de los individuos y/o la percepcion
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sobre productos digitales, entre otros posibles. De alli también se deriva la importancia de

gue el producto, sobre el que se evallan los modelos, sea de adopcion masiva, para

facilitar la consecucion de participantes.

A continuacion, en la Tabla 2-2 se muestra una matriz que relaciona los objetivos

propuestos con las hipétesis a evaluar y los instrumentos usados para visualizar la

congruencia metodolégica del proyecto.

Tabla 2-2: Matriz de congruencia metodolégica.

Pregunta Objetivo Objetivos especificos Variables Hipotesis | Instrumento
Analizar si es posible fijar un Valor social
precio potencial para productos Valor emocional Escala de valor
digitales que se distribuyen de Valor Valor funcional |H2, H3, H4, de Sweeney y
manera gratuita empleando la | percibido (precio) H5. Soutar
escala de valor percibido de Valor funcional
Sweeney y Soutar (2001). (calidad)
Examinar si a partir del modelo
de excedente del consumidor
¢ Cuéles son las Identificar las de productos digita[esfgratuitos, qug[o -
diferencias y similitudes |diferencias y Férglﬁ:?;g; g;’rsiryﬁjgclj:s}?gryel Disposicion a aceptar H6, H7. Si’;ﬁﬁ”&i&gjj
entre las perspectivas  |similitudes entre las recio otené:ial (?e rod chtos pWesten don
de valor percibido, el |perspectivas de valor g ital P di tp'b q P
excedente del percibido, excedente Igitales que se distribuyen de
consumidor y la del consumidor y la manera gratuita.
disposicion a pagar disposicion a pagar  |Determinar el precio potencial
para determinar el para determinar el de productos digitales, que se
precio para la version | precio para la version |distribuyen de manera gratuita, Experimento de
de pago de productos  |de pago de productos |usando el modelo de eleccion
digitales que se digitales que se sensibilidad de precio de Van discreta (similar
distribuyen de manera |distribuyen de manera |Westendorp (1976), a partir del Disposicion a pagar H1, H7. 2 una tarea de
gratuita? gratuita. procedimiento que sugieren descuento
Kloss y Kunter (2016) para temporal)
hallar la disposicion del
consumidor a pagar por dichos
productos.
Comparar los hallazgos acerca |se deben complementar con Luego
del uso de estas perspectivas |la estimacion de precio ’
. . comparar
para determinar el precio basado en los datos los precios
potencial de productos digitales |recogidos para cada obtenidos
gratuitos perspectiva, ’

Fuente: Elaboracion propia.
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2.1 Seleccion del producto

Se descartaron las opciones de usar un producto hipotético o desarrollar un producto
especificamente para el estudio frente a la opcién de un producto preexistente, tanto
porque podrian implicar la necesidad de un periodo de uso, afectando la dimension
temporal del estudio, ya sea con el producto creado o de manera hipotética con el
correspondiente; asi como que en general se complejiza innecesariamente y se alarga el
tiempo para realizar las tareas que deben cumplir los participantes en la investigacion.
Ademads, no se encontré una razén suficientemente favorable que a su vez justifique no

utilizar un producto real disponible en el mercado.

Para la seleccién del producto digital, se establecieron los siguientes criterios:
= Debe dar razon de las caracteristicas tipicas de los productos digitales segun la
definicion mencionada en este documento; esto para fines de generalizacion de los
resultados; es decir, que el producto debe cumplir con:

Es esencialmente informacién registrable en medios de caracter digital.
Debe ser reproducible para permitir interaccion de un usuario humano.
Usable por medio de dispositivos electrénicos.

Almacenable, distribuible y transferible por medios electrénicos.

Tiene durabilidad indeterminada.

Puede multiplicarse infinitamente.

Es de facil acceso y conservacion

No tiene una naturaleza fisica®

O O O 0O 0O O O O

= Para facilitar el muestreo y seleccidon de participantes, el producto debe, ademas:

o Ser preexistente en el mercado
o De uso masificado
o Estar disponible abiertamente y de manera gratuita

= Por Gltimo, se recomienda, como caracteristica de seleccion opcional®, que el uso
del producto tenga un factor social evidente para poder relacionarlo de manera directa
con el factor de valor social implicito en el valor percibido, segin Sweeney & Soutar

(2001), que corresponde con la caracterizacion seleccionada para dicho constructo.

22 Se refiere a que no tenga las caracteristicas organolépticas de los productos fisicos, sin que eso implique que exista,
0 no, un equivalente fisico.
23 |a deficiencia de esta caracteristica no es motivo de discriminacién del producto para esta seleccion.
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En un inicio se estimé que se debian seleccionar tres productos para cumplir con la
totalidad de las caracteristicas requeridas: dos servicios digitales y un bien digital. Bajo ese

primer acercamiento se idearon los siguientes tres:

= Uno de los servicios podria ser un motor de busqueda de internet, porque segun
Brynjolfsson y Collins (2019) es el servicio digital gratuito con mayor valor para el
consumidor y seria facil encontrar uno de uso masificado, puesto que son servicios
importantes para la navegacion cotidiana en internet.

= Para el otro se pensé en un servicio de mensajeria instantdnea, puesto que el factor
social tiene impacto en uso, consumo e intencién de compra en productos digitales (Ding
& Li, 2019; Hamari & Keronen, 2017; Kim et al., 2021), ademas es un factor importante
en por lo menos dos de las perspectivas que se van a examinar

= Como tercer producto se escogeria cualquiera que pueda tener un equivalente
fisico, directo y evidente, al menos a nivel funcional; que podria ser un libro electrénico
no especificado, dado que los libros electrénicos son un recurso frecuentemente usado
en el &rea de estudio (Ding & Li, 2019; Kim et al, 2021), por su facil dilucidacibn como
producto digital con equivalente fisico, ademas es mas posible encontrar quienes hayan
leido algun texto en digital que tratar de reunir un grupo grande de personas que hubieran

leido un libro electrénico especifico.

Sin embargo, tras una revision concienzuda y detallada de las opciones, se encontré que
un solo producto digital podia dar razén de la totalidad de caracteristicas requeridas,
ademas de que se descarté como requerimiento que el producto tenga un equivalente
fisico, porque esa caracteristica no aporta nada a esta investigacion, siempre que el
fendmeno que se aborda en este estudio se relaciona con un producto digital gratuito y su
equivalente de pago, mas no requiere la comparacion entre producto digital y producto

equivalente fisico.

Se escogi6 la aplicacién para dispositivos méviles y web WhatsApp, una aplicacién y
servicio de mensajeria instantanea disponible de manera gratuita en todas las tiendas de
aplicaciones, que cumple con todos los requisitos. Cabe mencionar que este producto, en
un principio, seria de pago después de un periodo de uso gratuito, lo que se comunicé a
los usuarios con un mensaje en la primera ocasion de uso; dicho periodo, inicialmente de

365 dias, no llego a ser efectivo en cuanto al cobro advertido. Posteriormente, la aplicacion
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fue adquirida en 2014 por Facebook, compafia que hoy en dia se conoce como Meta,
guienes produjeron una versién analoga con funciones adicionales para organizaciones,

conocida como WhatsApp Business, que podria tener igualmente una version de pago.

2.2 Adaptacion del instrumento

El instrumento es una adaptacion que integra los instrumentos usados en las tres
perspectivas, razon por la cual esta dividido en seis secciones, con tres de ellas relativas
a dichas perspectivas; donde la primera es el consentimiento informado, cuya aprobacién
es requisito para poder continuar con la actividad, la segunda contiene preguntas para la
caracterizacion demogréfica de la muestra. Las siguientes tres partes deben presentarse
en orden aleatorio y no necesariamente en el orden que se presentan aqui, para controlar
la posible variable de interferencia causada por el orden en que se presentan los items

asociados a cada una de las tres perspectivas que se evalluan.

Luego se le presenta al participante las preguntas relacionadas con el modelo de
sensibilidad de precio de Van Westendorp (1976), teniendo en cuenta los siguientes

comentarios técnicos del autor:

= Su investigacibn demuestra que el modelo es perfectamente factible para
productos y servicios, pero también para marcas individuales.

» La pregunta “demasiado costosa” se debe referir a una marca de producto de
manera general. De lo contrario, los productos con demanda inelastica®* arrojarian
resultados insatisfactorios.

= En general se preparan dos versiones de la escala de precios, una de mayor a
menor y otra de menor a mayor. La primera version se da con las preguntas 1y 4
y la otra versiébn conla 2y 3.

= El rango cubierto por la escala debe ser tal que en los extremos de la escala
aparezcan precios increiblemente bajos y altos respectivamente. EI nUmero de
pasos Yy los intervalos estdn determinados por la naturaleza del mercado bajo
consideracion y los requisitos técnicos generales. La mayoria de las veces se
trabaja con 25-40 pasos.

= No se deben usar preguntas de intencion de compra directamente como principio
estandar de la técnica.

24 Dado que es un producto gratuito no estd completamente identificada la elasticidad del producto seleccionado
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De cualquier manera, se tuvo que incluir una aclaracién inicial para los participantes en la
gue se estipula que deben responder las preguntas bajo el escenario hipotético de que el

producto tiene un precio que debe ser pagado para poder utilizarlo y/o tener acceso a él.

En otra seccion se presentan las preguntas relacionadas con el excedente del consumidor.
Para esto se contempldé el experimento de Brynjolfsson, Collis y Eggers (2019),
Brynjolfsson y compafia (2018) y Brynjolfsson y compaifiia (2020), en los que también se
empled, como objeto del enfoque del participante, un producto digital gratuito disponible y
masificado?®, con una pregunta binaria de tipo “tébmalo o déjalo” que varia entre 12

opciones de precio presentando las preguntas con cada una de las opciones de precio.

Esta tarea ha sido aplicada presentando una sola pregunta por individuo, pero para nuestro
caso aplicaremos todas las preguntas a cada individuo, teniendo en cuenta que la tarea es
analoga a las tareas de descuento temporal propuestas por Rachlin (2000), pero se puede
interpretar, bajo ese marco, como una tarea de “descuento de precio”. Entendido eso, las
preguntas se le presentan en orden al participante, cambiando solamente el precio en el
espacio identificado como XXXX, asi:

¢, Preferiria usted mantener el acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un
mes y ganar $XXXX?

= Mantener el acceso a WhatsApp
= No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $XXXX

Por supuesto que por las caracteristicas de este estudio se le recuerda al usuario que no
se le va a entregar ningun dinero y que la pregunta tiene un caracter hipotético; donde el
rango se establecid entre los $5.000 y $75.000 en intervalos de $5.000, para un total de
guince preguntas. Sin embargo, la tarea se detiene en el momento en que el individuo

seleccione la casilla de la respuesta sobre la aceptacion de la suma de dinero.

Otra seccion contiene las preguntas relacionadas con el valor percibido que fueron
adaptadas del instrumento utilizado por Valencia (2021) asi como los items establecidos

por Sweeney y Soutar (2001) con la correspondiente traduccion; donde en los dos

25 Los autores seleccionaron la aplicacién Facebook, una red social disponible en todos los dispositivos moviles y web.
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documentos se menciona el proceso por el cual se realiz6 una validacion apropiada y
suficiente. La Tabla 2-3 refleja los items establecidos segun el constructo de valor

percibido de Sweeney y Soutar (2001), cuyas respuestas se registran en una escala tipo

likert de siete niveles.

Tabla 2-3: items de la parte del cuestionario relacionada con el valor percibido

Constructo item
MV: Valor Funcional [MV1 [Es razonable que la app sea gratuita
(Precio) MV2 |La app es valiosa a pesar de ser gratuita
MV3 |Es una buena app para ser gratuita
MV4 [Es justo que la app sea gratuita
FV: Valor Funcional [FV1 [La app tiene una calidad continua y consistente
(Calidad /- FV2 |La app esta bien hecha y presta un servicio adecuado
Desempefio) FV3 [La app tiene un estandar de calidad aceptable
FV42¢ |La atencion al cliente de la app es deficiente
FV5 [La app funciona de manera continua y consistente
EV: Valor Emocional [EV1 [Disfruto de usar la app
EV2 [La app me hace querer usarla
EV3 |La app me hace sentir relajado/a
EV4 |La app me hace sentir bien
EV5 |La app me causa satisfaccion/placer
SV: Valor Social SV1 |La app me ayuda a sentirse incluido socialmente
SV2 |La app mejora la forma en que me perciben los demas
SV3 |Usar la app causa una buena impresion en otras personas
SV4 |La app me ayuda a obtener aprobacién social

Fuente: Adaptacién de Valencia (2021, p. 34) y Sweeney & Soutar (2001, p. 212).

Por ultimo, teniendo en cuenta que esta seccion si debe aparecer en la Gltima posicion del
cuestionario, se establecieron cuatro items para evaluar el pricing, cuyas respuestas se
registran en una escala tipo likert de siete niveles. La Tabla 2-4 muestra los items

referenciados. Para detalles adicionales se puede consultar el Anexo: Protocolo de

aplicacion de instrumentos.

26 E| item FV4 es el tnico que tiene resultados donde una respuesta de mayor valor numérico representa menor valor
en el constructo, es decir, el item tiene una valoracién inversamente proporcional, por lo que el valor de las mediciones

obtenidas se debe invertir, con respecto a la media, para el posterior analisis de resultados.
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Tabla 2-4: items de la parte del cuestionario relacionada con el pricing

Constructo item
P: Pricing P1 |Seria razonable que la app tuviera un precio
(Precio)

P2 [La app ofreceria valor por el precio que se pagaria
P3 [Seria una buena app por el precio que se pagaria
P4 |El precio de la app seria econémico

Fuente: Adaptacién de Valencia (2021, p. 34) y Sweeney & Soutar (2001, p. 212).

Cabe aclarar que el pricing aqui no se refiere al proceso completo de pricing para un
producto nuevo, donde existen factores que considerar desde varios estamentos de la
organizacién, como se menciond anteriormente. El abordaje que aqui se hace al pricing es
en cuanto a la perspectiva del consumidor y lo que esta informacién puede aportar en ese
proceso; por lo que la variable se operacionaliza tomando como referencia la parte de la
escala de valor percibido de Sweeney y Soutar (2001) relativa al valor funcional asociado
al precio, pero no refiriéndose a la gratuidad del producto, como en la seccién descrita

anteriormente, sino a si el producto tuviese un precio diferente de cero.

2.3 Consideraciones éticas

Previo a la aplicacion del instrumento, se establecieron consideraciones éticas
concluyendo que: dado que la investigacion requiere la participacion de sujetos humanos,
es necesario aclarar que la Gnica forma de recoleccion de datos que se usara consiste en
el diligenciamiento de un cuestionario tipo encuesta autoadministrado y distribuido a través
de medios electronicos. La participacion es voluntaria y no conlleva ninguin riesgo para la
salud o de ningun otro tipo para la integridad personal de los participantes, mas alla del
riesgo que se pueda asociar al uso comun del dispositivo que se utilice para acceder a

internet y contestar el cuestionario digital.

La investigacion es de riesgo minimo para sus participantes porque el cuestionario tipo
encuesta no busca manipular, influir o intervenir en la conducta de los participantes; lo que
se desea es precisamente conocer el punto de vista de los participantes sin ninguna
interferencia. Sin embargo, se redact6 y antepuso un consentimiento informado que sin la
correspondiente rdbrica no permitiria la participacion del sujeto. EI documento, que se

puede revisar en el Anexo: Consentimiento informado, en resumen, sefiala la informacion
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relevante para el participante y solicita la confirmacion explicita de su aceptacién a

participar voluntariamente.

El protocolo de aplicacion, asi como el instrumento, fueron presentados para ser avalados
ante el Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias Econémicas de la
Universidad Nacional de Colombia - Sede Bogota, en diciembre 02 de 2022 y fueron

aprobados para su aplicacion el dia 14 del mismo mes.

2.4 Distribucion de la encuesta 'y muestreo

En los estudios recientes en el area se usa frecuentemente este tipo de encuestas
disponibles a través de internet (Appel et al., 2020. Brynjolfsson et al., 2018, 2020; Chuang,
2020; Kim et al, 2021), porque permite llegar a mayor cantidad de participantes sin incurrir
en costos importantes. El uso de estas encuestas también estd asociado a un muestreo
por conveniencia, lo que es apropiado para este estudio dadas las limitaciones de tiempo

y recursos financieros (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2019).

La poblacion objetivo tiene como criterio de inclusién, Unicamente, que los participantes
utilicen habitualmente el producto seleccionado, donde el uso habitual se considera como
cotidiano por no menos de seis meses antes de la aplicacion de la encuesta. Como criterio
de exclusion se estima apropiado establecer uno por edad: se restringe a los menores de
18 afios por cuestiones relativas a la participacion voluntaria y el consentimiento informado
gue tendria que ser firmado por el tutor legal, ademas lo relacionado con el precio puede

verse tergiversado por la percepcion sobre el dinero y su uso por menores de edad.

Para facilitar la distribucién de la encuesta, esta se reprodujo sobre una plataforma virtual
ad hoc disponible de manera gratuita, como lo es Google Forms, que simplifica la
presentacion de la encuesta para estar disponible en cualquier dispositivo electrénico con
acceso a internet, facilitando también su accesibilidad, asi como la recoleccién, reserva y
almacenamiento de datos. La plataforma también facilita la revision inicial descriptiva de
los datos, asi como la coleccion de datos exportada en un archivo con formato de valores

separados por comas?’, archivo que se puede importar en la mayoria del software

27 Archivo .csv, extension que es la sigla del sintagma en inglés comma separated values.
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disponible para analisis de datos, lo que permite disponibilidad practica y facil de la
informacion para asi poder soportar el analisis con los correspondientes calculos

computarizados.

Respondiendo a la necesidad de presentar la encuesta, mostrando de manera aleatoria el
orden entre las secciones correspondientes a las tres perspectivas en el estudio, se
elaboraron seis encuestas con idéntico contenido, diferenciadas solamente por el orden de
presentacion de las tres secciones que se debian aleatorizar. Luego se desarrollo e
implementd una pagina web que mostraba al usuario una de las seis encuestas de manera

aleatoria.

Las seis encuestas fueron denominadas como: Encuesta 345, Encuesta 354, Encuesta
435, Encuesta 453, Encuesta 534 y Encuesta 543, donde la parte numérica del nombre
representa el orden en el que se presenta las secciones, siendo el 3 la seccion sobre la
disposicién a pagar, el 4 la del valor percibido y el 5 la seccién con preguntas para la
disposicién a aceptar. Esta nomenclatura ayuda a los investigadores a reconocer las
encuestas sin explicitar nada evidente para los participantes, quienes no podrian inferir

nada acerca de la encuesta conociendo el nombre de la que estén respondiendo.

Para la distribucidon se dispuso de un enlace personalizado, disponible para dar acceso en
linea a la encuesta con las secciones aleatorizadas sin ningun paso adicional para el
usuario. Luego, este enlace se divulgé masivamente, junto con una pieza gréfica,
informando sobre el estudio e invitando a la participacion voluntaria. La divulgaciéon se hizo
mediante redes sociales, mensajeria instantanea, correos electrénicos institucionales y voz
a voz. También se recomendd, junto con la divulgacion por parte de los investigadores,
gue se compartiera el enlace de acceso a la encuesta con todas aquellas personas que

quisieran participar.

Inicialmente, se aplicé la encuesta en una prueba piloto con jueces, a la cual se presté la
asistencia requerida para escuchar sugerencias y observar correcciones necesarias para
validar los items de la encuesta. Asi como, también se realizé una validacion cognitiva con
un piloto que contd con veinticuatro participantes, para verificar que los items fueran

entendibles y las opciones de respuesta no representen una carga cognitiva considerable;
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ademas de establecer un tiempo promedio para completar el cuestionario que resultdé en

siete minutos y veinticinco segundos.

Los resultados del piloto también se usaron para un andlisis preliminar del Modelo 1
presentado en la Figura 2-1, esto con la finalidad de aplicar la ecuacién descrita por
Westland (2010) para establecer el tamafio muestral para los modelos de ecuaciones
estructuradas. Para emplear la ecuacién mencionada se requiere establecer los niveles de
probabilidad y poder estadistico, asi como las cantidades de variables observadas y

latentes; y el tamafio minimo del efecto anticipado.

Westland (2012) corrigio la ecuacion y recomienda el uso de una calculadora disponible
en linea?®, asi como también se recomienda 0.05 como nivel de probabilidad y 0.8 como
nivel de poder estadistico. En este modelo tenemos 5 variables latentes o constructos y 22
variables observables, que son sefialadas en la Tabla 2-3 y la Tabla 2-4. Por ultimo, del
andlisis preliminar sobre el modelo, se extrajo el tamafio minimo del efecto anticipado con
un valor de 0.172, con la informacién recolectada durante la prueba piloto. La aplicaciéon
de la ecuacion arrojo que el tamafio muestral minimo para la estructura del modelo es de
88 observaciones, pero el tamafio minimo recomendado para detectar el efecto es de 519

observaciones.

2.5 Procedimiento para el analisis de resultados

Para las tres perspectivas resumidas en la Tabla 2-1, se han elaborado, validado y utilizado
instrumentos en forma de encuestas por sus respectivos autores: del valor percibido
Sweeney y Soutar (2001; Chuang, 2020; Kouhia, 2017; Valencia, 2021); de la disposicién
a pagar de Peter Van Westendorp (1976; Atasoy & Morewedge, 2017; Cauley, 2018;
Chhabra, 2014; Kloss & Kunter, 2016; Ku€inskas & Pikturniené, 2021; Lipovetsky, 2006);
y del excedente del consumidor, Eric Brynjolfsson y colaboradores (Brynjolfsson, Collis &
Eggers, 2019; Brynjolfsson et al., 2018, 2020).

Para evaluar las hipétesis se propone, luego de la correspondiente validacion,

procesamiento de datos y control de variables, iniciar con analisis de correlaciones entre

28 “https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=89" Para fines de este estudio se accedié al recurso el dia
23 de marzo de 2023.
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todas las variables para observar la influencia de las variables demograficas, asi como

introducir un primer acercamiento a responder las hipétesis H1, H2, H3, H5 y H6 desde lo

gue puede representar las correlaciones de las variables observadas. Luego hacer los

analisis correspondientes a cada perspectiva para complementar sobre: las hipétesis H1 y

H7 con los resultados de la medida de sensibilidad del precio para la disponibilidad a pagar;

las hipotesis H2, H3, H4 y H5 con el andlisis de valor percibido y las hipétesis H6 y H7 con

el analisis sobre la curva de demanda y la disposicion a aceptar. El proceso se muestra en

la Figura 2-2 y los modelos, estadisticos y/o pruebas propuestas para cada etapa y para

evaluar las hip6tesis se muestra en la Tabla 2-5 relacionados una nomenclatura alfabética

presentada en la Figura 2-2 para los pasos en los que se haria el analisis de la informacion.

Figura 2-2: Proceso de la metodologia y analisis de la informacidn de esta investigacion.
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Tabla 2-5: Propuesta de analisis de resultados por etapas
Hlpotes!s de Analisis Hipotesis de la Paramétricos No paramétricos
esta tesis prueba
a) Prueba de HO: la muestra es de
A una poblacion con Shapiro-Wilk
distribucion T
distribucion normal
b Whi
) . . HO: las medianas de U de Mann-Whitney
Diferencias entre la poblacion son Anova (pares)
muestras ap H de Kruskal-Wallis
iguales. o
(maltiple)
% H1,H2, H3, | Correlacion por HO: p = 0 (no hay Coeficiente de Coeﬂmente de
. iy - correlacion de
H4, H5, H6 variables. correlacion) correlacién de Pearson S
pearman
d) Medida de la Sobreposicion de Sobreposicion de
H1, H7 sensibilidad del N/A curvas de frecuencias | curvas de frecuencias
precio (PSM) relativas acumuladas relativas acumuladas
d) | H2,H3,H4, | Correlaciones para Ajuste de variablesno | Ajuste de variables no
o N/A - -
H5 validacién interna validas validas
d) - Estimacion de WTA, Estimacion de WTA,
Analisis sobre . : . ,
H6, H7 N/A media, error e intervalo | media, error e intervalo
curva de demanda ) .
de confianza. de confianza.
e) | H1, H2, H3, : .
H4 H5 H6. | PLS-SEM sqr(R) y.subconjunto de| sqr(R) y.subconjunto de
H7 correlaciones correlaciones

Fuente: Elaboracion propia.

Dado el interés de conocer la fuerza y direccién vectorial de las relaciones entre los
constructos de valor percibido, disposicidon a pagar y excedente del consumidor con el
pricing, los modelos de ecuaciones estructurales (Ruiz, Pardo, & Martin, 2010) son
apropiados para el andlisis de los datos que se van a obtener mediante las encuestas
(Fornell & Larcker, 1981). Por ello, se propone un analisis usando modelos de ecuaciones
estructurales o SEM?, con lo que se podra complementar sobre las siete hipétesis con un
andlisis de la relacion de los constructos mas alla que los que se hayan hecho sobre las

variables observadas.

Las metodologias con SEM son usadas frecuentemente en marketing, porque facilitan la
organizacion de las hipotesis sobre el fenébmeno que se estudia y ofrecen evidencia de la
calidad y confiabilidad de las mediciones en cuanto a los constructos estudiados (Babin,
Hair, & Boles, 2008). Estas hacen parte de las técnicas de andlisis de datos multivariados

de segunda generacion, que fueron disefiadas para superar las limitaciones de las técnicas

29 Por las siglas del término en inglés de Structural Equation Models
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de inferencia de la generacion previa (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2017) permitiendo
modelar y estimar simultaneamente relaciones complejas entre mdltiples variables

dependientes e independientes (Hair, Hult, Ringle, Sarstedt, Danks & Ray, 2021).

Para las relaciones de conceptos abstractos multifactoriales como el valor percibido y el
pricing como aqui se establece, entre otros, se utilizan minimos cuadrados parciales o
PLS* (Hair et al., 2021) dado que, a diferencia de otros métodos de SEM, el de PLS se
centra en explicar la varianza de las variables dependientes del modelo (Chin, Cheah, Liu,
Ting, Lim & Cham. 2020, citado en Hair et al., 2021, p. 4) mostrdndose como una
aproximacion “causal-predictiva” a los SEM (Jéreskog & Wold, 1982, p. 270, citado en Hair
et al., 2021. p. 4) lo que lo convierte en una herramienta util para derivar recomendaciones
para la practica, por consiguiente, conveniente en investigaciones en areas de gestion

organizacional (Hair et al., 2021).

Las pruebas donde se usa el PLS-SEM implican una validacion inicial (Hair et al., 2021),
gue coincide con una préctica frecuente en investigaciones de marketing (Hair, Sarstedt,
Ringle, & Mena, 2011), realizada con un analisis de cargas externas y cruzadas para la
validacion de los constructos, para luego probar la estructura del modelo hipotético, porque
la teoria estructural no se puede abordar con mediciones invalidas o dudosas (Hair et al.,
2021). El algoritmo de PLS-SEM funciona en todo tipo de distribuciones y, aunque
normalmente requiere escalas de razén o intervalo, va a funcionar bien inclusive con

mediciones en escala ordinal si los puntos ordenados son equidistantes (Hair et al., 2021).

El PLS-SEM se modela relacionando variables observadas y variables latentes, estas
Gltimas son también conocidas como constructos, que se relacionan con las variables
observadas de manera formativa o reflexiva (Hair et al., 2021). Los modelos formativos
implican que las variables observadas conforman o tienen una relacion causal directa con
la variable latente. Por su parte, los modelos reflectivos implican que las variables
observadas son un reflejo de la variable latente, no son parte constituyente, sino un
indicador del constructo; por lo que se entiende que, para el valor percibido, cada uno de
los cuatro factores se ve reflejado por sus correspondientes variables observadas; asi

también para los demas constructos evaluados en este estudio.

30 En adelante o PLS por sus siglas en inglés de Partial Least Squares



3. Resultados

De la aplicacién de la encuesta se obtuvieron 550 observaciones distribuidas como se
observa en la Tabla 3-1; de estas observaciones tuvieron que ser descartadas 27, cuyas

cantidades se resumen en la Tabla 3-2, por no cumplir con:

= Criterios de exclusiéon como el tiempo de uso de la aplicacién o la aceptacion del
consentimiento informado.

= Evidenciar incongruencia notable en los resultados de las preguntas asociadas al
PSM que deben cumplir con un criterio de transitividad donde los precios
seleccionados deben ser “muy barato < barato < caro < muy caro”.

» La edad de la persona que responde es menor a 18 afios.

Tabla 3-1: Observaciones segun encuesta.

Encuesta|Observaciones

345| 88
354] 86
435| 75
453| 82
534] 121
543| 08
Total: | 550I

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que se aceptaron 23 observaciones cuya Unica inconsistencia fue que las
respuestas para precio “barato” fueron $5.000 y “demasiado barato” $10.000, dado que
solo se incumple en la primera parte del criterio de transitividad para el PSM, pero estas
observaciones son igualmente Gtiles en el resto de las variables y en general para los fines

de este estudio.
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Tabla 3-2: Observaciones validas.

Rechazadas por: | Cantidades
| Total = 550

Criterios de exclusion | -3
Incongruencia en PSM | -19
Edad | -5
Total, obser. validas = | 523

Fuente: Elaboracidn propia

En el procesamiento de la informacién se realizaron varios ajustes para prepararla para el
consiguiente analisis de datos, que fue soportado en su totalidad con la herramienta de

andlisis de datos R®!. Los ajustes realizados se resumen a continuacion:

= Se redujeron las respuestas de la disposicion a acceder a un Unico valor
correspondiente a la cantidad de dinero por no usar la app.

= Entre dichos valores, aquellos que aparecian como 5000 se registraron como
<=5000 y los que no renunciaron al uso de la aplicacion en ninguna de las 15
preguntas se registraron como >75000.

= Se importaron los datos en el dataset (dataframe) Respuestas523.

= Se ajustaron los valores de FV4 -Unica variable inversa- segun la funcién: xFV4 =
8 - FV4 que corresponde a transformacion lineal sobre la ecuacién de una recta.

» Se registraron todas las variables con caracteres alfanuméricos como categoricas.

= Se registro la variable XxDA con los datos originales de DA quedando como variable
categorica.

= Se cambiaron los valores de <=5000 por 5000 y >75000 por 80000 para poder
hacer célculos numéricos sobre la variable.

» Se cre6 un dataset (dataframe) xRespuestas523 retirando las variables categoricas
para facilitar los calculos matematicos sobre las variables numéricas.

» Las variables pendientes por denominar para el analisis de datos se nombraron

como:
o Muy caro = xCar
o Caro=_Car
o Barato = Bar
o Muy barato = xBar
o Disposicién a aceptar = DA

31 R es también un lenguaje de programacion y es ampliamente utilizado para fines de investigacion académica. Para
este estudio se empled el software RStudio como ambiente integrado de desarrollo e interfaz de usuario para facilitar el
uso y aplicacion de Ry sus herramientas.
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3.1 Analisis descriptivo

Se inicié con un analisis descriptivo de las observaciones, los resultados se pueden
encontrar en el Anexo: Resultados del andlisis descriptivo. En particular, cabe resaltar que
los participantes tuvieron edades comprendidas entre los 18 y 74, con una mayoria entre
los 20 y 25 afios, como se puede observar en la Figura 3-1. La Figura 3-2 muestra que la
distribucion de la muestra segun el sexo fue relativamente equilibrada, pero con una

presencia mayor del sexo femenino.

Figura 3-1: Gréfica de la curva de densidad de la edad de los participantes

Edad

Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2
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Figura 3-2: Distribucion de la muestra segun el Sexo

Sexo

Femenino
Masculino
. Prefiero no decirlo

Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.

En cuanto al nivel de ingresos y nivel educativo, encontramos predominancia de las
respuestas “no tengo ingresos” y “Bachillerato terminado” respectivamente, lo que
podemos atribuir a una participacion predominante de jovenes universitarios de edades
entre los 20 y 25 afios. Sin embargo, podemos ver en la Figura 3-3 y Figura 3-4 que se
tuvieron participaciones representativas de todos los niveles de educacion e ingresos

excepto el nivel educativo de “Primaria terminada”.
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Figura 3-3: Distribucién de la muestra por nivel de ingresos.

Ingresos

Entre dos y cinco millones de pesos mensuales

Entre uno y dos millones de pesos mensuales
Mas de cinco millones de pesos mensuales
Menos de un millén de pesos mensuales

No tengo ingresos

Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.

Figura 3-4: Distribucion de la muestra por nivel de estudio.

Nivel de estudio

Bachillerato terminado
Doctorado / Post doctorado
Especializacion

Maestria

Primaria terminada
Profesional universitario

Tecnico / Tecnologo

Fuente: Elaboracién propia en R usando el paquete ggplot2.
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De este andlisis descriptivo es importante rescatar que la valoracién percibida por los
usuarios de la aplicacién gratuita es en general positiva. Las medias, asi como los
promedios, de las variables asociadas al valor funcional percibido, tanto monetario como
respecto a la calidad del servicio/producto es alta, excepto por FV4 que esta sobre el valor
intermedio. Para el valor social percibido y el valor emocional percibido, las medias tienen
valores intermedios, pero agrupando los resultados de todas las variables se puede decir
gue el valor percibido es positivo y alto. Por su parte, el pricing, como valoracién que el
consumidor da a una version de pago con suscripcibn mensual, resulta tener valoraciones

intermedias o indiferentes con la variable P1 en tendencia negativa.

3.2 Verificacion de distribuciones y control de variables

Luego se procedié con la verificacidn de supuestos para las pruebas posteriores, en
particular la verificaciébn de las distribuciones de la muestra correspondiente a cada
variable. Para esta finalidad se aplicé la prueba de Shapiro-Wilk bajo hipétesis nula de que
la muestra proviene de una distribucién normal, por lo que, si el valor p resultado de la
prueba es inferior a 0,05, se rechaza la hipotesis nula, es decir, la muestra no proviene de
una distribucion normal, por lo tanto, es no paramétrica (Pérez-Tejeda, 2008). Los
resultados de las 23 variables tienen un valor de p menor a 0.05 y todos los valores se

pueden revisar en el Anexo: Resultados de las pruebas de normalidad de Shapiro-Wilk.

Sabiendo que la distribucién de todas las variables de la muestra es no paramétrica, se
adelant6 la prueba para verificar si existian diferencias estadisticamente significativas
entre los grupos de las seis encuestas, con la finalidad de confirmar si el orden de
presentacion de las preguntas tenia un efecto en las respuestas de los participantes.
Primero se hizo una comparacion gréfica de las distribuciones, como la que se muestra en
la Figura 3-5, evidencidndose similitudes de la distribucién entre las diferentes encuestas
para todas las variables. Las demas graficas se pueden revisar en el Anexo: Graficas de

distribuciones de las variables entre las encuestas.

En particular, de lo que se muestra en la Figura 3-5 se puede observar que el grupo 5,
correspondiente a la Encuesta 534, hay un conteo de resultados en la opcién >=75000°%

proporcionalmente mayor que en otras encuestas, pero igualmente manteniendo

32 Para calculos se reemplazo el valor alfanumérico >=75000 por 80000
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caracteristicas similares a los otros grupos, con la mayoria de las respuestas en los

extremos y algunas distribuidas en las opciones intermedias.

Figura 3-5: Distribucion de la variable DA en las diferentes encuestas.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
60 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

Luego se aplico la prueba H de Kruskal-Wallis, porque es indicada para muestras no
paramétricas y aventaja a la prueba de U de Mann-Whitney, siendo una extension de esta
Gltima y pudiendo aplicar a mas de dos grupos de cada variable (Pérez-Tejeda, 2008),
siempre que en este caso se tiene seis grupos para cada variable resulta mas conveniente
gue la alternativa que requeriria hacer multiples pruebas entre pares de grupos. Los
resultados se muestran en la Tabla 3-3, donde podemos observar que las variables EV3,
EV4 y DA tienen un valor p menor a 0.05. La hipétesis nula de la prueba H de Kruskal-
Wallis es: todos los grupos de la muestra provienen de la misma poblacién en términos de
su distribucién (Pérez-Tejeda, 2008), asi que, para las tres variables sefialadas, la
hipotesis nula es rechazada y por consiguiente al menos uno de los grupos tiene una

distribucién con diferencias en esas variables.

Tabla 3-3: Resultados de las pruebas H de Kruskal-Walis.

print(krusTable, n = 23)

T n statistic df p method

®Bar 523 4,53 5 0.475 Kruskal-wWallis
Bar 523 7.14 5 08.21 Kruskal-wWallis
Car 523 3.81 5 0.577 Kruskal-wWallis
xCar 523 3.44 5 p.632 Kruskal-wallis
MW 523 4,12 5 0.532 Kruskal-wallis
M2 523 3.008 5 0.7 Kruskal-wallis
M3 523 4.78 5 0.443 Kruskal-wallis
Mva 523 7.75 5 0.17 Kruskal-Wallis
Fvili 523 8.82 5 0.116 Kruskal-wallis
Fvz2 523 8.949 5 0.109 Kruskal-wallis
Fv3 523 6.29 5 8.279 Kruskal-wallis
Fva 523 1.24 5 8.941 Kruskal-wallis
Fv5 523 6.35 5 0.274 Kruskal-wallis
EvVil 523 8.38 5 8.137 Kruskal-wallis
EVZ2 523 4.54 5 0.474 Kruskal-wallis
EV3 523 12.8 5 0.0345 Kruskal-wWallis
Eva 523 12.8 5 0.8351 Kruskal-wallis
EVS 523 9.55 5 0.889 Kruskal-wallis
SVl 523 9.10 5 0.185 Kruskal-wallis
Sv2 523 18.6 5 0.0608 Kruskal-wallis
SV3 523 4,83 5 0.437 Kruskal-wallis
S5vV4 523 9.41 5 0.0939 Kruskal-wallis
DA 523 29.1 5 0.9000224 Kruskal-Wallis

Fuente: Elaboracidn propia
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Se adelantaron pruebas para identificar qué grupo es diferente entre los de las variables
sefialadas en la Tabla 3-3, dichas pruebas se pueden revisar en el Anexo: Resultados de
las pruebas de diferencia entre grupos de Dunn. Para este andlisis se utilizo la prueba de
Dunn (1964) y se encontré que en las variables EV3 y EV4, a pesar de que presentan
algunas diferencias entre los grupos, luego del ajuste que propone el autor, dichas

diferencias no son estadisticamente significativas.

Por su parte, para la variable DA si se encontraron diferencias estadisticamente
significativas principalmente entre el grupo 5, correspondiente a la Encuesta 534, en
comparacion con los otros grupos. Esto puede ser explicado primero por las observaciones
gue se hicieron a partir del andlisis grafico, pero adicionalmente, esta encuesta en
particular presenta las preguntas relacionadas con la disposicion a aceptar en primera
instancia, por lo que se puede decir que al presentar primero estas preguntas las personas
pueden estar mas dispuestas a recorrer las 15 preguntas sin renunciar al uso de la

aplicacion.

Lo anterior, aunando hechos tales como: que las otras 22 variables no se vieron afectadas
por el orden de presentacién; que el grupo que presenta diferencias es el que mas
respuestas tiene; que la distribucién de esta variable DA es particularmente sesgada hacia
los extremos; y que las pruebas usadas funcionan relacionando las medias de los
diferentes grupos, permite concluir que de cualquier manera los valores en esta variable

pueden seguir siendo usados en los andlisis posteriores.

3.3 Analisis de correlaciones y validez interna de los
constructos

A continuacién, se realiz6 un analisis de correlaciones de Spearman para muestras no
paramétricas (Pérez-Tejeda, 2008) entre todas las variables, cuyo resultado se puede
apreciar en el Anexo: Resultados del andlisis de correlaciones. Para facilitar su andlisis se
arregl6é en una matriz y se dispuso de manera grafica en un mapa de calor que se puede
observar en la Figura 3-6, donde las X representan pares no correlacionados, ademas el
tamafio y color de los circulos representa una correlacion estadisticamente significativa en

magnitud y direccién vectorial, en otras palabras, los circulos mas grandes representan



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
62 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

una correlacién fuerte mientras los mas pequefios una correlacién débil, asi como, la

coloracién verde sefala correlacion positiva mientras que la roja es correlacion negativa.

Figura 3-6: Mapa de correlaciones entre las variables.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando la funcién corr_plot() del paquete rstatix.

En la Figura 3-6, podemos observar, como recuadros de circulos verdes, las correlaciones
internas de los constructos, asi como también una correlacion positiva fuerte entre las
variables relacionadas con el pricing. La edad, el nivel de ingresos y el nivel de estudios

estan positivamente correlacionados entre todos, lo que denota una consistencia
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coherente entre los resultados; asi mismo, estas tres variables se correlacionan positiva,
aungque mas débilmente con la disposicibn a aceptar, pero ho muestran correlaciones

consistentes con las variables de otros constructos.

Entre las variables asociadas a la disposicién a pagar, la de la pregunta sobre el precio
muy barato (xBar) se respondi6é generalmente con el valor minimo del rango, por lo que es
practicamente una constante, lo que demuestra por qué no esta correlacionada con casi
ninguna variable. Sin embargo, las otras tres variables: Bar, Car y xCar tienen
correlaciones positivas y consistentes con el pricing lo que da una primera aproximacion
para aceptar la hip6tesis H1, asi como la hipétesis H2, porque las variables SV1 a SV4
muestran también correlaciones positivas. Por el contrario, H4 en esta primera

aproximacion se rechazaria dado que las correlaciones observadas son negativas.

Para las hipétesis H3, H5 y H6 no podemos hacer una observacion introductoria, porque
no se encontraron evidencias de correlacién de las variables observables asociadas con
las variables observadas del pricing, por lo que dichas hipoétesis, asi como la H7, deben
evaluarse en su totalidad con los resultados desde el punto de vista de las relaciones que
tengan los constructos con el pricing, con el respectivo andlisis con PLS-SEM.

Como nota final de este analisis de correlaciones, cabe mencionar que la variable Fv4
carece de correlaciones observables, inclusive con las variables de su conjunto del valor
funcional percibido, tiene correlaciones débiles y no se correlaciona con otras variables del
valor percibido, como es comun en el resto de las variables del mismo constructo; solo
tiene otra correlacion débil con el nivel de ingresos. Esto se puede explicar dado que,
segun la observacién sobre el grafico de distribucién de esta variable, las respuestas estan
sesgadas hacia la pregunta central, que resulta poco informativa por no facilitar que se
infiera una tendencia de la poblacion; por lo que esta variable se debe observar
detenidamente y, de ser necesario, retirarla para otras aproximaciones, modelos o analisis

posteriores.

3.4 Analisis de PSM para la disposicién a pagar

Para hallar la disposicion a pagar se siguio el modelo de medicion de sensibilidad de precio

0 PSM establecido por Van Westendorp (1976) y posteriormente recomendado por Kloss
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y Kunter (2016), para lo cual sé que se calculé las frecuencias relativas acumuladas con
las frecuencias absolutas y relativas (Pérez-Tejeda, 2008) de las cuatro variables xBar,
Bar, Car y xCar, para construir las correspondientes curvas y sobreponerlas en un mismo

gréafico que se puede observar en la Figura 3-7.

Figura 3-7: Superposicion de curvas de frecuencia acumulada para analisis de PSM.

PSM plot

IDP: 14889.00

Legend

not cheap

notexpensive

=« = toocheap

= 100 expensive

20000 40000 60000
Price

Shared area: range of acceptable prices (5753 - 29303)
Data: 125 entries

Fuente: Elaboracidén propia en R usando el paquete ggplot2

Cabe aclarar que para obtener estos resultados se dio estricto cumplimiento al criterio de
transitividad, donde para cada observacion los valores asignados deben cumplir con que
XxBar < Bar < Car < xCar, por lo que se tuvieron que desestimar 375 observaciones en las
gue xBar = Bar = $5000 que corresponde con el precio minimo del rango, asi como otras
23 en las que Bar = $5000 y xBar = 10000. De cualquier manera, el calculo se pudo realizar

satisfactoriamente con las 125 entradas que cumplieron con el criterio descrito.

Los resultados del PSM indican que: el rango de precios, establecido entre los puntos de
corte de las curvas “barato” (Bar) con “muy barato” (xBar) y “caro” (Car) con “muy caro”
(xCar) estan en $5,753 y $29,303, rango denotado con una franja gris en la Figura 3-7. El
punto de indiferencia en el precio o IDP se encuentra en $14,889, en el punto de cruce

entre las curvas de “barato” (Bar) con “caro” (Car).
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Por dltimo, el punto de precio 6ptimo o OPP se encuentra en el cruce entre las curvas de
“muy barato” (xBar) y “Muy caro” (xCar), en el precio de $15,000. Aunque, segun Van
Westendorp (1976), tedricamente cualquier precio dentro del rango generaria ventas;
precios por encima de los $15,000 disminuirian la demanda y por consiguiente la cantidad
de unidades vendidas, pero precios por debajo del OPP causarian pérdidas por no
maximizar la rentabilidad potencial de las unidades vendidas. Por lo tanto, el precio
estimado -6ptimo- de $15,000 corresponde con el precio sugerido desde la perspectiva de

disposicién a pagar.

3.5 Curva de demanday disposicion a aceptar

Para la disposicibn a aceptar, se recolecté una muestra con una distribucién no
paramétrica ya descrita previamente. En el histograma mostrado en la Figura 3-8 se puede
observar que la distribucién resulté particularmente sesgada en ambos extremos, pero con

una tendencia mayor en el extremo superior.

Figura 3-8: Histograma de la disposicion a aceptar.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.
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Para el andlisis correspondiente se graficé una curva de demanda, que se puede ver en la
Figura 3-9, con la finalidad de visualizar el excedente del consumidor, que corresponde a
toda el area por encima del precio, que es cero. Este analisis grafico se acompafia con el
célculo de la media que, por ser una distribucién no paramétrica, requiere la aplicacién de
una técnica de remuestreo, para lo cual se empleo la técnica de bootstrapping que también
es utilizada por Brynjolfsson y companiia (2018), pero en este caso con 10000 remuestreos;
y de esa forma obtener un calculo de error, asi como el correspondiente intervalo de
confianza al 95% para la media de la poblacion. Los resultados de los célculos, asi como
las graficas de referencia de la aplicacion del bootstrapping se muestran en la Figura 3-10

y Figura 3-11 respectivamente.

Figura 3-9: Curva de demanda con datos recolectados para la disposicién a aceptar.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.
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Density

Figura 3-10: Célculo de la media, error estandar e intervalo de confianza.

ORDINARY MOMPARAMETRIC BOOTSTRAP

Call:
boot(data = data_xDA%$numDA, statistic = function(x, i) median(x[i]),
R = 1000@)

Bootstrap Statistics :
original bias std. error
t1* 50000 3492 5001.344
BOOTSTRAP CONFIDENCE INTERVAL CALCULATIONS
Based on 12@@@ bootstrap replicates

CALL :
boot.ci(boot.out = xDAbootstrap)

Intervals :

Level Normal Basic
95% (36706, 56310 ) (35000, 50000 )
Level Percentile BCa
95% (Seoed, 65000 ) (40000, 40000 )

Calculations and Intervals on Original Scale
Warning : BCa Interwvals used Extreme Quantiles
Some BCa intervals mav be unstable

Fuente: Elaboracidn propia en R.

Figura 3-11: Graficas de referencia del bootstrapping de la media para DA.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando el paquete ggplot2.



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
68 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

De la curva de demanda podemos estimar que cerca del 60% de la poblacién de usuarios
de la aplicacién perciben un excedente del consumidor valorado sobre la media calculada
que corresponde a $50.000. También, se puede decir que un 38% de la poblacién percibe
un excedente del consumidor por encima de los $75.000; y un aproximado del 21% de la

poblacién percibe un excedente del consumidor valuado en $5.000 o menos.

En la Figura 3-11 se puede observar que, a pesar del notorio sesgo hacia los extremos en
la distribucién de la muestra original, la media se mantiene muy consistentemente en los
remuestreos. Adicionalmente, la prevalencia del extremo superior en la muestra original,
asi como la tendencia observada en la grafica denominada “Quantiles of Standard Normal”
(Figura 3-11) explican por qué el intervalo de confianza es mayor en la suma por debajo

de la media que en la suma por encima de la media.

El precio obtenido desde esta perspectiva, tomando la media de las observaciones
obtenidas con el método para hallar la disposicion a aceptar, es de $50.000 pesos
mensuales, con un error estandar aproximado de $5.000 y el intervalo de confianza en
nivel de 95% entre $36.706 y $56.310. Esto sin dejar de lado que cerca del 40% de los
participantes no renunciaron al uso de la aplicacion en ninguna de las 15 preguntas, por lo
gue, a estos participantes se les asign6 un valor de 80000, para poder realizar los calculos,
como valor de referencia inmediatamente superior al valor maximo de 75000 que se

dispuso en la encuesta.

3.6 Analisis de PLS-SEM para relaciones entre
constructos

Para el analisis del modelo de medicion reflectivo, el proceso sugerido por Hair y sus
colaboradores (2021) consiste en cuatro pasos para la validacién de la medicion de
constructos, que se pueden ver en la Figura 3-12. Este proceso es requerimiento previo

para luego evaluar el modelo por PLS-SEM.
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Figura 3-12: Proceso de validacion de medicion de constructos

Paso 1: Establecer confiabilidad del indicador

Paso 2- | Establecer confiabilidad por consistencia

interna
Paso 3: Establecer validez convergente
Paso 4: Establecer validez discriminante

Fuente: adaptado de Hair y compaiiia (2021).

Para establecer la confiabilidad de los indicadores, es decir, las variables observadas, se
hace una correlacion de tipo bivariado entre cada indicador y su constructo, examinando
gué tanto de la varianza de cada variable observada es explicado por su constructo (Hair
et al., 2021), para alcanzar el nivel de confiabilidad requerido, el constructo debe explicar
al menos el 50% de la varianza de cada uno de sus indicadores, en otros términos, el valor
debe ser mayor al cuadrado de 0.5 o sea 0.708 (Hair et al., 2017, 2021). Se estipula que
valores entre 0.40 y 0.708 se pueden considerar, pero valores menores a 0.4 deben ser
retirados, puesto que indican indiscutiblemente una falla en la validez del indicador

respecto al constructo (Hair et al., 2021).

En el segundo paso, para verificar la validez interna de los constructos debemos examinar

las medidas de fiabilidad que son:

= Alpha de Cronbach (alpha): coeficiente que mide la consistencia interna, es decir,
la fiabilidad de la escala de medida para los constructos.

» Fiabilidad compuesta (rhoC): coeficiente ideado para modelos congenéricos, el
cual requiere que las cargas factoriales de los items sean estadisticamente iguales.

» Fiabilidad compuesta (rhoA): se interpreta del mismo modo que la rhoC, solo que
este coeficiente corrige la sobreestimacion y subestimacién que ocurre en el caso

del rhoC y el alpha de Cronbach.
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Estos indicadores arrojan valores de tal manera que: entre 0.7 y 0.79 reflejan niveles de
confiabilidad aceptables, ya que indica que al menos el 70% de la varianza de las
mediciones estan sin error; valores entre 0.8 y 0.89 se consideran buenos y superiores a
0.9 excelentes; sin embargo, valores mayores a 0.94 pueden indicar items redundantes
(Fabregas, Ardura, & Artola, 2018; Hair et al., 2017, 2021)

Para el tercer paso se usa la varianza extraida promedio, o AVE®*, como indicador de
validez convergente. Este indicador mide la varianza capturada por un constructo en
relacién con los demas del modelo y debe arrojar un valor superior a 0.5, indicando que el
constructo explica 50 por ciento 0 mas de la varianza de los indicadores que componen el
constructo (Fornell & Larcker, 1981; Hair et al., 2017, 2021).

En el cuarto paso, de establecer la validez discriminante , se debe entender como “el grado
en el cual un constructo es verdaderamente distinto de otros por estandares empiricos”
(Hair et al., 2017, p. 115). Una forma de evaluar la validez discriminante es mediante las
cargas cruzadas, de modo que es aceptable cuando ningun valor de carga externa es
menor a las cargas cruzadas entre los items (Hair et al., 2017). Otra forma es mediante el
criterio expuesto por Henseler, Ringle, y Sarstedt (2015, citado en Hair et al. 2021. p. 79),
en donde se examina la relacién Heterotrait-Monotrait o HTMT, de las correlaciones que
miden el mismo constructo y las correlaciones que miden diferentes constructos, donde si

el valor esta por debajo de 0.9 se establece la validez discriminante entre dos constructos.

3.6.1 Evaluacion de la medicion para el modelo 1

En la Tabla 3-4 se pueden observar los datos asociados a los tres primeros pasos del
proceso de validacién para el modelo base, donde se evidencian: indicadores de cargas
externas, resaltadas con colores segun el constructo; indicadores de cargas cruzadas, que

son los demas valores del recuadro; y los indicadores de fiabilidad. la

Con la evidencia encontrada y expresada en la Tabla 3-4 es suficiente para establecer la
necesidad de tres ajustes en antelacion al andlisis PLS-SEM del modelo 1: MV2 y MV3
tienen indicadores de cargas externas y cruzadas que sugieren la necesidad de retirar

estas variables, dichas inconsistencias explican que el constructo Valor Gratuidad no

33 Por las siglas en inglés de average variance extracted
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cumpla con los criterios correspondientes a los indicadores de fiabilidad. Asi también, FV4
debe ser retirada por presentar inconsistencia a nivel interno del constructo, aunado a la
observacién mencionada en el analisis de correlaciones. Como ultimo ajuste, se retird
también la variable EV1 que, aungue su indicador de consistencia interna no dista mucho
del umbral de 0.708, tampoco tiene un impacto considerable explicando la varianza del

constructo, por lo que su retiro no tiene una afectacion significativa en el modelo.

Tabla 3-4: Medidas de validez y de fiabilidad - modelo base.

Cargas externas(resaltadas) y Cargas cruzadas
ValorGrat ValorFunc ValorEmoc ValorSoci Pricing

MVl 0.804 0.221 0.127 0.001 -0.213
Mv2 -0.064 0.383 0.214 0.063 0.067
MV3 -0.127 0.393 0.230 0.145 0.116
Mv4 0.853 0.251 0.193 0.058 -0.266
Fv1i 0.101 0.834 0.286 0.172 0.055
Fv2 0.131 0.881 0.314 0.149 0.066
FV3 0.080 0.865 0.286 0.156 0.070
Fv4 -0.011 0.400 0.016 -0.027 0.060
FV5 0.075 0.738 0.277 0.147 0.015
EV1 0.097 0.458 0.620 0.261 0.038
EV2 0.082 0.311 0.750 0.326 0.053
EV3 0.063 0.197 0.859 0.453 0.042
EV4 0.058 0.219 0.898 0.488 0.084
EV5 0.082 0.214 0.900 0.507 0.103
svi 0.031 0.135 0.555 0.768 0.168
svz2 -0.008 0.105 0.449 0.843 0.111
SV3 -0.023 0.148 0.440 0.883 ©.188
Sv4 -0.038 0.126 0.350 0.895 0.200
P1 -0.390 0.054 0.061 0.142 0.859
P2 -0.249 0.061 0.059 0.178 0.897
P3 -0.226 0.076 0.107 0.226 0.872
P4 -0.164 0.094 0.080 0.152 0.739

Fiabilidad alpha rhoC AVE rhoA

ValorGratuidad ©0.630 0.452 0.348 0.384
valorFuncional 0.807 0.869 ©@.585 0.795
ValorEmocional 0.873 0.905 0.661 0.975
valorSocial ©.871 0.911 0.720 0.893
Pricing 0.866 0.908 0.712 0.899

Fuente: Elaboracion propia

Tras los ajustes, se procesa de nuevo la informacion para validacion por los cuatro pasos
expresados en la Figura 3-12, obteniéndose los resultados que se resumen en la Tabla
3-5. En dicha tabla se puede evidenciar que: todos los indicadores de cargas cruzadas,
resaltados con color, superan el umbral confirmandose la validez de todas las variables

observadas para aplicar el andlisis SEM; que el alpha de Cronbach, asi como los rhoC y
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rhoA para todos los constructos es mayor a 0.708 por lo que se confirma también
la consistencia interna de todos los constructos; también los indicadores de AVE para
todos los constructos superan el valor de 0.5 que implica validez convergente; y los
indicadores de cargas cruzadas asi como el HTMT estan suficientemente por debajo de

sus correspondientes umbrales, para asumir validez discriminante.

Tabla 3-4: Medidas de validez y de fiabilidad - modelo base.

Cargas externas(resaltadas) y Cargas cruzadas
ValorGrat ValorFunc ValorEmoc ValorSoci Pricing

MVl 0.804 0.221 0.127 0.001 -0.213
Mv2 -0.064 0.383 0.214 0.063 0.067
MV3 -0.127 0.393 0.230 0.145 0.116
Mv4 0.853 0.251 ©.193 0.058 -0.266
Fvi 0.101 0.834 0.286 0.172 0.055
Fv2 0.131 ©.881 0.314 ©.149 0.066
FvV3 0.080 0.865 0.286 ©.156 0.070
Fv4 -0.011 0.400 0.016 -0.027 0.060
FV5 0.075 0.738 0.277 0.147 0.015
EV1 0.097 0.458 0.620 0.261 0.038
EV2 0.082 0.311 0.750 0.326 0.053
EV3 0.063 0.197 0.859 0.453 0.042
EV4 0.058 0.219 0.898 0.488 0.084
EV5 0.082 0.214 0.900 0.507 0.103
svi 0.031 ©.135 0.555 0.768 0.168
Svz2 -0.008 0.105 0.449 0.843 0.111
SV3 -0.023 0.148 0.440 0.883 ©.188
Sv4 -0.038 0.126 0.350 0.895 0.200
P1 -0.390 0.054 0.061 0.142 0.859
P2 -0.249 0.061 0.059 0.178 0.897
P3 -0.226 0.076 0.107 0.226 0.872
P4 -0.164 0.094 0.080 ©.152 ©.739

Fiabilidad alpha rhoC AVE rhoA

ValorGratuidad 0.630 0.452 0.348 0.384
ValorFuncional 0.807 0.869 0.585 0.795
ValorEmocional 0.873 0.905 0.661 0.975
ValorSocial ©.871 0.911 0.720 0.893
Pricing 0.866 0.908 0.712 0.899

Fuente: Elaboracidn propia

Se hizo un bootstrap con 10000 remuestreos para el Modelo 1 ajustado, por ser no
paramétrico. En general, los resultados, que se pueden encontrar en el Anexo: Indicadores
del Bootstrap sobre el modelo 1 ajustado, muestran cifras sobre los umbrales
correspondientes, excepto por las cargas externas de las variables observadas del valor
funcional, cuyo rango inferior del intervalo de confianza alcanza valores bajos, pero aun

asi aceptables.
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Tabla 3-5: Medidas de validez por cargas externas y cruzadas, de fiabilidad y HTMT del modelo 1
V_Grat V_Func V_Emoc V_Soci Pricing
0.865 0.244 0.106 0.001 -0.215
0.915 0.273 0.175 0.058 -0.269
0.244 0.882 0.249 0.172 0.054
0.300 0.926 0.274 0.149 0.066
0.249 0.904 0.243 0.156 0.070
0.198 0.755 0.238 0.147 0.015
0.187 0.316 0.710 0.326 0.052
0.125 0.215 0.875 0.453 0.041
0.122 0.243 0.915 0.487 0.084
0.138 0.230 0.918 0.507 0.103
0.084 0.142 0.560 0.768 0.168
0.030 0.138 0.456 0.843 0.111 ) )
0.018 0.172 0.445 0.883 0.188 Fiabilidad alpha rhoC AVE rhoA
-0.001 0.142 0.354 0.895 0.200 yalorGratuidad 0.742 0.884 0.793 0.767
-0.354 0.049 0.063 0.142  0.865 valorFuncional 0.900 0.925 0.756 0.948
-0.208 0.042 0.062 0.178  0.896 yalorEmocional 0.882 0.917 0.737 0.975
-0.175 0.070 0.108 0.226  0.870 yalorSocial 0.871 0.911 0.720 0.893
-0.119 ©0.078 ©0.081 0.152 © 0.734 pricing 0.866 0.907 0.711 0.909
HTMT V_Grat V_Func V_Emoc V_Soci Pricing
ValorGratuidad
ValorFuncional 0.344 .
ValorEmocional 0.201 0.331
ValorSocial 0.057 ©0.199 0.597
Pricing 0.313 0.076 0.097 0.229
Fuente: Elaboracion propia

3.6.2 Evaluacion del modelo 1

A este punto se hace necesario realizar una verificacién de posibles inconvenientes de

colinealidad, para lo cual se realiza el andlisis de varianza en factor de inflacién o VIF3,

dado que un valor VIF por encima de 5 puede ser indicativo de problemas de colinealidad

y subsecuentes fallas en los calculos de los constructos para el modelo SEM (Hair et al.,

2021). En la Figura 3-13 se pueden observar los valores VIF para cada constructo y sus

correspondientes variables observadas, evidenciando que no existen problemas de

colinealidad, dado que ningun valor supera 0.4 lo que esta por debajo del umbral.

34 Por las siglas en inglés de variance inflation factor.
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Figura 3-13: Resultados del analisis VIF para el modelo 1 ajustado.

mi1SEMsummary_ADJ1$validity$vif_items
Valor Gratuidad :

MV1 MV4
1.532 1.532
Valor Funcional :

Fvi Fv2 Fv3 FV5
2.937 3.252 2.599 2.170
Valor Emocional :

EV2 EV3 EV4 EV5
1.499 3.675 3.940 2.619
Valor Social :

svi1 Sv2 sv3 Sv4
1.560 2.576 2.739 2.559
Pricing :

P1 P2 P3 P4
1.981 3.128 2.777 1.654

Fuente: Elaboracidn propia en R

Luego de aclarar que las variables no tienen inconvenientes de colinealidad, podemos
verificar la relevancia de las relaciones en el modelo mediante el analisis de los coeficientes
de trayectoria § que expresan las relaciones entre constructos, asi como del coeficiente de

determinacion o R*2, que se pueden encontrar en la Figura 3-14.

Figura 3-14: Coeficiente de determinacion y de trayectoria del modelo 1 ajustado.

> m1SEMsummary_ADJ1$paths

Pricing
RA2 0.135
AdjRA2 0.128

> m1SEMbootsummary_ADJ1$bootstrapped_paths
Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat. 5% CI 95% CI

V_Grat->Pricing -0.319 -0.324 0.038 -8.422 -0.385 -0.260
V_Func->Pricing 0.125 0.125 0.060 2.092 -0.004 0.201
V_Emoc->Pricing 0.006 0.021 0.047 0.133 -0.054 0.093
V_Soci->Pricing 0.190 0.188 0.048 4.005 0.111 0.267

Fuente: Elaboracion propia en R.
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Figura 3-15: PSL-SEM Modelo 1 ajustado.
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=019 2=0.135 -
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1=0.883 /'
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7=0.895 P
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Fuente: Elaboracién propia en R usando la funcién plot() del paquete SEMinR.

Los coeficientes de relacion entre los constructos, que varian entre 0 y 1, indican con su
magnitud la fuerza de la relacion, implicando que se estima una variacion porcentual del
constructo enddgeno, en este caso el pricing, en razén del cambio en el constructo de
origen, en este caso los factores del valor percibido. Por su parte, la direccion de la
variacion, es decir, si la variacion porcentual aumenta o disminuye, se indica con el

operador vectorial antepuesto al valor (Hair et al., 2021), por ejemplo: el Valor Emocional,
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con B = 0.006, tiene una relacion positiva muy débil con el pricing, mientras que el Valor
asociado a la gratuidad del producto, con B = -0.319, tiene una relacion negativa
relativamente fuerte con el pricing, asi también, tanto el Valor Funcional como el Valor

Social tiene una relacién positiva y moderada con el pricing.

Por su parte, el coeficiente de determinacién R”2 indica el poder explicativo in-sample del
modelo (Shmueli & Koppius, 2011, citado en Hair et al., 2021, p. 118), cuyo rango de
valores también esta entre 0 y 1. En general, los valores de R"2 alrededor de 0.25 se
consideran débiles, 0.50 moderados y 0.75 sustanciales (Hair, Ringle & Sarstedt, 2011,
citado en Hair et al., 2021, p. 118). Sin embargo, para esta investigacion, el valor de R"2
= 0.135 se considera satisfactorio, dado que el interés principal radica en observar las
relaciones entre los constructos mas que el poder explicativo del modelo como tal.

Para establecer la relevancia predictiva del SEM se usaba una técnica de blindfolding para
hallar los coeficientes Q”2, pero este procedimiento ha caido en desuso luego de la
disertacién de Shmueli, Ray, Estrada y Chatla (2016) criticando dicha técnica. Los autores
proponen una técnica para establecer el poder predictivo del PLS-SEM, cuyo uso es

también recomendado por autores seminales como Hair y compafia (2021, p. 119).

La técnica mencionada implica estimar el modelo de prediccién con una muestra de
entrenamiento, evaluando su comportamiento sobre una muestra reservada (Shmueli,
Sarstedt, Hair, Cheah, Ting, Vaithilingam & Ringle, 2019, citado en Hair et al., 2021, p.
119). Asi, el grado de prediccion del modelo se evalia comparando el error del cuadrado
de la raiz de la media (RMSE®) o el error absoluto de la media (MAE®®) del modelo

predictivo, con el mismo indicador en la regresion lineal del modelo (LM®7).

Cabe aclarar que escoger los indicadores a comparar entre RMSE y MAE depende de si
la distribucién de los errores de prediccion es altamente no simétrica (Hair et al., 2021), en
cuyo caso se utiliza el MAE, en caso contrario, asi como en la mayoria de los casos va a
utilizarse el RMSE (Hair et al.,, 2021). Razén por la cual se debe observar dichas

distribuciones que, para el modelo que se esta evaluando, pueden verse en la Figura 3-16.

35 Del inglés root-mean-square error.
36 Del inglés mean absolute error.
37 Del inglés linear regression model
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Figura 3-16: Distribuciones del error del modelo predictivo para.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando la funcién plot() del paquete SEMinR.

Al observar las distribuciones de error de la Figura 3-16, se puede evidenciar que, en
general, no estan altamente sesgadas, inclusive la distribucion de error para la variable P1

cuya cresta esta por debajo del 0, no se puede decir que esté altamente sesgada hacia la
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izquierda, razén por la cual se comparan los RMSE para evaluar el poder predictivo del
Modelo 1.

Una vez definido si se van a comparar los indicadores del RMSE o del MAE, se procede
con la comparacion bajo criterios prestablecidos, recomendados por Hair y compaifia
(2021) para establecer si el modelo tiene o no poder predictivo. Dichos criterios se

describen a continuacion:

=  Silos valores de todos los indicadores en el PLS-SEM son menores que los

correspondientes en el LM entonces el modelo tiene un alto poder predictivo.

= Silos valores de los indicadores en el PLS-SEM son menores, en la misma
0 mayor cantidad, que los correspondientes en el LM, entonces el modelo tiene un
poder predictivo medio.

= Sihay algunos valores de los indicadores en el PLS-SEM que son menores
gue los correspondientes en el LM y en una cantidad menor a la mitad, entonces el
modelo tiene un poder predictivo bajo.

= Sitodos los valores de los indicadores en el PLS-SEM son mayores que los

correspondientes en el LM entonces el modelo no tiene poder predictivo.

Los valores RMSE para el modelo y la regresion lineal, que se pueden observar en la Tabla
3-6, indican que los RMSE para el modelo son mas bajos para P1, P3y P4 en comparacion
con los RMSE de la regresion lineal, por lo tanto, se puede considerar que el modelo tiene

un poder predictivo medio.

Tabla 3-6: Valores de RMSE para analisis de poder predictivo del modelo 1.

RMSE P1 P2 P3 P4

PLS out-of-sample | 1.789 | 1.884 | 1.882 | 2.095

LM out-of-sample | 1.800 | 1.870 | 1.884 | 2.114

Fuente: Elaboracion propia.
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3.6.3 Evaluacion de la medicion para el modelo 2

Para el modelo 2, que incluye la disposicion a pagar y la disposicion a aceptar®, se siguio
el mismo procedimiento que para el modelo 1, iniciando con la evaluacion de la medicion
por pasos coOmo se establece en la Figura 3-12. Aqui también se realiz6 un ajuste retirando
algunas variables observadas que no cumplian con los criterios de validez del indicador o
consistencia interna. Los indicadores del modelo 2 antes del ajuste, asi como el bootstrap
del modelo 2 ajustado se pueden revisar en el Anexo: Indicadores del modelo 2 y Bootstrap

sobre el modelo 2 ajustado.

El ajuste realizado consistié en retirar las mismas variables que se retiraron en el modelo
1, que son MV2, MV3, FV4 y EV1. Adicionalmente, se retiré la variable xBar
correspondiente a los precios establecidos como muy baratos, que igualmente
presentaban inconsistencias que se pueden explicar, por razones similares a las que
causaron el retiro de FV4; porque los valores de xBar estaban sumamente sesgados al
valor minimo del rango de precios, es decir $5000, por lo que practicamente tenia el

comportamiento de una constante.

Con la informacién resumida en la Tabla 3-7 se puede evidenciar que: todos los
indicadores de cargas cruzadas, resaltados en verde, superan el umbral, confirmandose
la validez de todas las variables observadas para aplicar el analisis SEM; que el alpha de
Cronbach, asi como los rhoC y rhoA para todos los constructos es mayor a 0.708 por lo
que se confirma también la consistencia interna de todos los constructos; también los
indicadores de AVE para todos los constructos superan el valor de 0.5 que implica validez
convergente; y los indicadores de cargas cruzadas, asi como el HTMT, estan
suficientemente por debajo de sus correspondientes umbrales, para asumir validez

discriminante.

38 Para verificar la inclusion de los dos constructos, con sus respectivas mediciones caracteristicas, se solicité una
consulta al Departamento de Estadistica de la Universidad Nacional, quienes respondieron positivamente tras el
respectivo estudio de caso adelantado por un grupo de estudiantes de pregrado conformado por: Ariadna Contreras,
Sergio Diaz, Maria Martinez, Diego Pefia, Estefania Rojas y Rosmer Vargas, dirigido por el profesor asociado de dicho
departamento Jimmy Antonio Corzo Salamanca.
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Tabla 3-7: Medidas de validez por cargas externas y cruzadas, de fiabilidad y HTMT del modelo 2

VGrat VFunc VEmoc VSoc DPagariDAcep Pricing

MVl ©.864 0.244 0.106 0.001-0.051-0.015 -0.211
MV4 ©.916 0.273 0.175 0.058-0.116 0.029 -0.264
FV1i 0.244 0.881 0.249 0.172-0.070 0.067 0.054
FV2 0.300 0.926 0.274 0.149-0.056 0.084 0.066
FV3 0.249 0.904 0.243 0.156-0.057 0.056 0.070
FV5 ©0.198 0.754 0.238 0.147-0.117 0.039 0.014
EV2 ©.187 0.315 0.710 0.326 0.030 0.078 0.053
EV3 0.125 0.214 0.875 0.453-0.023 0.052 0.042
EV4 0.122 0.243 0.914 0.488-0.003 0.023 0.084
EVS5 0.138 0.230 0.918 0.507-0.010 0.090 0.104
SVl 0.084 0.142 0.560 0.768 0.059 0.103 0.169
SV2 0.031 0.138 0.456 0.843 0.034 0.086 0.112
SV3 0.018 0.172 0.445 0.883 0.016 0.033 0.189
SV4 -0.001 0.142 0.354 0.895 0.008-0.007 0.201 ) .
Bar -0.111-0.080-0.037 0.037 0.746 0.049 0.197 Fiabilidad alpha rhoC AVE rhoA
Car -0.095-0.061 0.006 0.034 0.928 0.060 0.286 ValorGratuidad 0.742 0.884 0.793 0.767
xCar-0.050-0.050 0.015 0.014 0.876 0.044 0.254 vValorFuncional 0.900 0.925 0.755 0.948
DA 0.011 0.075 0.071 0.056 0.060 1.000 0.014 ValorEmocional 0.882 0.917 0.737 0.976
P1 -0.354 0.049 0.063 0.142 0.267 0.002 0.854 valorSocial 0.871 0.911 0.720 0.892
P2 -0.208 0.042 0.062 0.178 0.263 0.019 0.901 pispoPagar 0.811 0.888 0.728 0.845
P3 -0.175 0.070 0.108 0.226 0.265 0.008 0.877 DispoAceptar 1.000 1.000 1.000 1.000
P4 -0.119 0.078 0.081 0.152 0.169 0.024 0.736 pricing 0.866 0.908 0.713 0.894
HTMT V_Grat V_Func V_Emoc V_Soci D_Pagar D_Acept Pricing
ValorGratuidad . . . . .
ValorFuncional ©0.344 .
ValorEmocional 0.201 0.331 .
ValorSocial 0.057 0.199 0.597 .
DispoPagar 0.124 0.103 0.038 0.045 .
DispoAceptar 0.029 0.074 0.075 0.072 0.067 .
Pricing 0.313 0.076 0.097 0.229 0.336 0.017

Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, se hizo un bootstrap con 10000 remuestreos para el Modelo 2 ajustado. En
general, los resultados muestran cifras sobre los umbrales correspondientes (Anexo:
Indicadores del modelo 2 y Bootstrap sobre el modelo 2 ajustado), con caracteristicas
similares y consistentes con el modelo 1, en los constructores que son comunes a los dos
modelos. Por su parte, los valores para las variables observadas de los constructos

adicionales, disposicion a pagar y disposicion a aceptar, son aceptables.
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3.6.4 Evaluacion del modelo 2

También se realizo la verificacion de colinealidad y los resultados se observan en la Figura
3-17, donde se evidencia que no existen problemas de colinealidad, dado que ningan valor
supera el numero 5 de referencia. Luego, la relevancia de las relaciones en el modelo 2
mediante el andlisis de los coeficientes de trayectoria § de las relaciones entre constructos,
asi como del coeficiente de determinacion R”*2, para el modelo 2 ajustado, se pueden
encontrar en la Figura 3-18 y Figura 3-19.

Figura 3-17: Resultados del analisis VIF para el modelo 2 ajustado.

> m2SEMsummary_ADJ1$validity$vif_items
ValorGratuidad: Mv1 MV4
1.532 1.532
ValorFuncional: Fvi Fv2 FV3 FV5
2.937 3.252 2.599 2.170
ValorEmocional: EV2 EV3 EV4 EV5
1.499 3.675 3.940 2.619

ValorSocial: Svi sv2 Sv3 sv4
1.560 2.576 2.739 2.559
DispoPagar: Bar Car xCar
1.488 2.718 2.279
DispoAceptar: DA
1
Pricing: P1 P2 P3 P4

1.981 3.128 2.777 1.654
Fuente: Elaboracidn propia en R.

Figura 3-18: Coeficiente de determinacién y de trayectoria del modelo 1 ajustado.

> M2SEMsummary_ADJ1%paths

Pricing
RA2 ®.204
AdjRA2 @.194

> m2SEMbootsummary_ADJ1$bootstrapped_paths
Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat. 5% CI 95% CI

V_Grat->Pricing -0.291 -0.294 0.039 -7.498 -0.356 -0.229
V_Func->Pricing 0.140 0.137 0.056 2.489 0.025 0.211
V_Emoc->Pricing 0.005 0.018 0.046 0.111 -0.056 0.088
V_Soci->Pricing 0.181 0.179 0.046 3.922 0.104 0.256
DPagar->Pricing 0.269 0.269 0.039 6.931 0.204 0.332
DAcept->Pricing -0.020 -0.021 0.040 -0.510 -0.087 0.043

Fuente: Elaboracion propia en R.
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Figura 3-19: PSL-SEM Modelo 2 ajustado.
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Los coeficientes g de los factores del valor percibido son consistentes con los observados
en el Modelo 1. Por su parte, en este modelo se encuentra que la disposicion a pagar, con
B = 0.269, tiene una relacion positiva relativamente fuerte con el pricing. El constructo de
disposicion a aceptar, con £ = -0.020, tiene una relacién negativa débil con el pricing. Asi
también, el valor de R"2 = 0.204 se considera satisfactorio, teniendo en cuenta que se
conoce que en los modelos PLS-SEM el R*2 puede aumentarse por el simple hecho de
agregar variables (Hair et al. 2021), lo que posiblemente explicaria a priori el aumento de

este coeficiente en comparacion con el del modelo 1.

Figura 3-20: Distribuciones del error del modelo predictivo para el modelo 2.
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Fuente: Elaboracion propia en R usando la funcién plot() del paquete SEMinR
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Las distribuciones de los errores, para el modelo 2, pueden observarse en la Figura 3-20.
Al observar estas distribuciones se encuentra que resultan similares a las realizadas para
el modelo 1, por lo que se puede llegar a la misma conclusioén, respecto de comparar los

RMSE para evaluar el poder predictivo del Modelo 2.

Los valores RMSE para el modelo y la regresion lineal, que se pueden observar en la Tabla
3-8, indican que los RMSE para el modelo son més bajos para P2, P3y P4 en comparacion
con los RMSE de la regresion lineal, por lo tanto, se puede considerar que el modelo tiene

un poder predictivo medio, asi como el modelo 1.

Tabla 3-8: Valores de RMSE para analisis de poder predictivo del modelo 2.

RMSE P1 P2 P3 P4

PLS out-of-sample | 1.724 | 1.821 | 1.814 | 2.067

LM out-of-sample | 1.723 | 1.834 | 1.832 | 2.101

Fuente: Elaboracion propia.

3.6.5 Comparacion de modelos

Hair y sus colaboradores (2021) mencionan que tanto el R*2 como los indicadores
arrojados por el analisis de predictibilidad no son buenos criterios para comparar los
modelos y sus diferencias; en cambio, proponen el criterio de informacién bayesiano
(BIC®*) o el criterio de Geweke y Meese (GM), como mejores formas de comparar los
modelos, mencionando que aquel modelo que tenga un menor valor en estos criterios,
relaciéon en la que normalmente coinciden ambos criterios, sera el modelo con mayor poder

predictivo.

Como complemento para confirmar los resultados, en caso tal que la diferencia del valor
del indicador BIC o GM no sea suficientemente notoria o de lugar a duda, el autor (Hair et
al., 2021) recomienda computar las cargas Akaike, cuyo valor determina la probabilidad de
gue cada modelo sea el de generacion de datos, asi que, el que tenga el mayor valor de
carga sera el modelo que mejor representa al modelo de generacion de datos. En este

caso, segun los datos observados en la Tabla 3-9, el modelo con mayor poder predictivo

39 Del inglés Bayesian Information Criterium.
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y que mejor representa al modelo de generacién de datos es el modelo 2, con el menor

BIC = -76.3 y, de manera confirmatoria, el mayor valor de carga Akaike.

Tabla 3-9: Valores de BIC para andlisis comparativo de los modelos.

Modelo 1 | Modelo 2

BIC | -45.63815 | -76.29491

cargas Akaike 0.00000 0.99999

Fuente: Elaboracion propia.

3.7 Evaluacion de las hipotesis

H1: La disposicién a pagar tiene una relacién positiva con el pricing del producto.

En el analisis de correlaciones se identificaron coeficientes de correlacion positivos entre
las variables observadas de la disposicion a pagar y las del pricing. La Figura 3-21
presenta de manera grafica dichas correlaciones. Por su parte, para los constructos de
disposicién a pagar y pricing, en el modelo 2 del andlisis SEM se evidencia una relacion

positiva, estadisticamente significativa, con coeficiente de trayectoria g = 0.269.

Figura 3-21: Extracto, matriz de correlaciones entre pricing y disposicion a pagar.

P1 XX
P2 X
P3 X
P4 X

Fuente: Elaboraciéon propia en R usando la funcién corr_plot() del paquete rstatix.

Por lo anterior se puede inferir que efectivamente existe una relacion positiva entre la
disposicién a pagar y el pricing del producto, pero no hay sustento para afirmar que la
relacion entre los constructos es fuerte; es mas apropiado entender esta relacion como

moderada.
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H2: El valor social percibido sobre el producto se relaciona positivamente con el pricing.

En el analisis de correlaciones se identificaron coeficientes de correlacién positivos entre
las variables observadas de valor social percibido y las del pricing. La Figura 3-22 presenta
dichas correlaciones de manera grafica. Por su parte, para los constructos de valor social
percibido y pricing, en ambos modelos del analisis SEM se evidencia una relacion positiva,
estadisticamente significativa, con coeficiente de trayectoria § = 0.190 y g = 0.181

respectivamente.

Figura 3-22: Extracto, matriz de correlaciones entre pricing y valor social percibido.

OO
P1|+|X
P2 X
P3
P4 X

Fuente: Elaboracion propia en R usando la funcidn corr_plot() del paquete rstatix.

Por lo anterior se puede inferir que efectivamente existe una relacion positiva entre el valor
social percibido y el pricing del producto, pero no hay sustento para afirmar que la relacién

entre los constructos es fuerte; es mas apropiado entender esta relacion como moderada.

H3: El valor emocional percibido sobre el producto se relaciona positivamente con el

pricing.

En el andlisis de correlaciones no se identificaron coeficientes de correlacion
estadisticamente significativos entre las variables observadas de valor emocional percibido
y las del pricing, asi como tampoco se evidencié una relacién entre los constructos
correspondientes en el andlisis SEM, donde se observa en ambos modelos una relacién
practicamente inexistente, con coeficientes de trayectoria § = 0.006 y g = 0.005
respectivamente. Adicionando a eso, no hubo diferencia notoria luego del bootstrapping
gue arrojé rangos que de cualquier manera no permiten establecer una relacién entre
constructos. Por lo anterior, se infiere que no se encontré evidencia estadisticamente

relevante de una relacion entre el valor emocional y el pricing de productos digitales.
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H4: El valor asociado a la gratuidad del producto se relaciona positivamente con el pricing.

En el analisis de correlaciones se identifican coeficientes de correlacién negativos entre
las variables observadas de valor percibido asociado a la gratuidad del producto y las del
pricing. La Figura 3-23 muestra dichas correlaciones de manera grafica. Por su parte, para
los constructos de valor percibido asociado a la gratuidad y pricing, en ambos modelos del
analisis SEM se evidencia una relacion negativa estadisticamente significativa, con

coeficientes de trayectoria f = -0.319 y 8 = -0.291 respectivamente.

Figura 3-23: Extracto, matriz de correlaciones entre pricing y valor funcional asociado a gratuidad.

S
P1 XX
P2 = X X
P3 X
P4 X

Fuente: Elaboracion propia en R usando la funcién corr_plot() del paquete rstatix.

Por lo anterior se puede inferir que efectivamente existe una relacién negativa entre el valor
asociado a la gratuidad y el pricing del producto; y se puede entender esta relacién como
negativa moderadamente alta. Cabe aclarar que, en todos los analisis realizados, las
variables observadas MV2 y MV3 tuvieron que ser desestimadas por no ser

suficientemente informativas o ser poco confiables.

H5: El valor funcional relativo a la calidad percibida sobre el producto se relaciona

positivamente con el pricing.

En el andlisis de correlaciones no se identificaron coeficientes de correlacién
estadisticamente significativos entre las variables observadas de valor funcional percibido
y las del pricing. Por su parte, para los constructos de valor funcional relativo a la calidad
percibida y pricing, en ambos modelos del andlisis SEM se evidencia una relacion positiva,
con coeficientes de trayectoria $=0.125 y $=0.140 respectivamente; adicionando rangos

aceptables mayormente positivos en los resultados del bootstrapping.
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Por lo anterior se infiere que existe una relacion positiva estadisticamente significativa,
pero con una fuerza baja, entre el valor funcional relativo a la calidad percibida y el pricing

del producto.

H6: La disposicion a aceptar el producto gratuito tiene una relacion positiva con el pricing

del producto.

En el andlisis de -correlaciones no se identifican coeficientes de correlacion
estadisticamente significativos entre la variable de la disposicion a aceptar y las variables
observadas del pricing. En el analisis SEM del modelo 2 se evidencia una relacion
practicamente inexistente entre los constructos de disposicion a aceptar y pricing, con
coeficiente de trayectoria f = -0.020, adicionado a eso, no hubo diferencia notoria luego
del bootstrapping, que arrojé rangos que de cualquier manera no permiten establecer la
relacion. Por lo anterior, se infiere que no se encontré evidencia estadisticamente relevante

de una relacion entre la disposicion a aceptar y el pricing de productos digitales.

H7: La disposicién a pagar en conjunto con la disposicién a aceptar el producto gratuito

tiene una relacion positiva con el pricing de dicho producto.

Los precios que arrojaron la disposicion a pagar, de $15.000 con un rango entre $5,753 y
$29,303; y la disposicién a aceptar, de $50.000 con un rango entre $36.706 y $56.310; no
se sobreponen en ninguna fraccién del rango, por lo que no se puede establecer que sean
complementarios o suplementarios de ninguna forma. Sin embargo, la diferencia entre el
modelo 1 y el modelo 2 se puede atribuir a la inclusién de estos dos constructos en
conjunto, dado que esta es la Unica diferencia que existe entre dichos modelos; por
consiguiente, la prevalencia del modelo 2 en cuanto a su poder predictivo, se puede asociar
a la inclusion de los dos constructos en conjunto; adicionado a esto, se encontr6 una
relacion moderada positiva entre la disposicion a pagar y el pricing y no se evidencié una

relacion ni positiva ni negativa de la disposicion a aceptar y el pricing.

Por lo anterior se puede inferir que existe una relacion positiva entre la disposicion a pagar
en conjunto con la disposicion a aceptar y el pricing del producto, pero cabe aclarar que
dicha relacion podria estar asociada a la relacion existente entre la disposicion a pagar y

el pricing aunado a una relacion inexistente entre la disposicion a aceptar y el pricing.



4. Discusion

Se evidenci6 que las variables demogréficas de edad, nivel de estudios y nivel de ingresos,
tienen una correlacion positiva con la disposicion a aceptar el producto digital gratuito, es
decir, el excedente percibido por el consumidor es mayor a medida que este se encuentra
en una categoria mas alta de estos niveles demograficos, asi mismo, la disposicién a

aceptar el producto gratuito sera mas alta.

La existencia de un producto digital gratuito, sin publicidad y bien valorado, motiva la
persistencia, de la cual habla Appel y compafiia (2020), que es requisito para mantener
una valoracion alta del producto. Aqui se nota dicha persistencia, en que practicamente
ninguno de los participantes respondi®é “No” a la pregunta ¢Usa
habitualmente/cotidianamente la aplicacion WhatsApp?

Esta valoracion sobre la aplicacion se logré sin esfuerzos evidentes para propiciar la
apropiacion psicolégica y/o existencia que sugieren autores como Cauley (2018), Atasoy y
Morewedge (2017), Kwon (2021) o Runge, Levav y Nair (2022). Aungue en este caso se
pueda atribuir parcialmente a sus caracteristicas de personalizaciéon (Cauley, 2018). De
cualquier manera, la sugerencia de dichos autores tiene sentido principalmente sobre
productos digitales que tienen un equivalente fisico vigente, porgque el producto digital y el
fisico entran en competencia dentro del mercado (Kim et al., 2021; Taleizadeh et al., 2021),
por lo que el producto digital debe generar percepcion de existencia y apropiacion
psicologica, ademas de tener posibilidades de personalizacion, para poder sobrevivir y

competir en el mercado.

En cuanto a los constructos evaluados, se encontré que el valor percibido sobre un
producto digital gratuito, hallado con la escala elaborada por Sweeney y Soutar (2001),

resultd ser un indicador valido, con fuerza estadisticamente representativa para predecir la
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perspectiva del consumidor sobre el precio de una versién con costo de dicho producto
digital. Pero para tener mayor claridad sobre esto se hace necesario revisar con mayor
detalle cada uno de los factores que constituyen el valor percibido seguin la escala

mencionada.

En primer lugar, el valor social percibido del producto digital gratuito evaluado tiene
valoraciones intermedias, lo que para esta escala debe ser entendido como en indiferencia,
en otras palabras, es una valoracion ni buena ni mala. Por su parte, la relacién de este
constructo con el pricing, que se establecié con una fuerza moderadamente baja, indica
gue conocer el valor social percibido de la version gratuita, por parte del consumidor, puede
explicar alrededor del 19% para establecer el precio sugerido de la version de pago, dados

el coeficiente de trayectoria f = 0.190 y 8 = 0.181 encontrados en el analisis PLS-SEM.

Los hallazgos sobre el valor social percibido indican que inclusive un producto digital con
importantes implicaciones sociales, como una red social o un servicio de mensajeria,
genera para sus consumidores una percepcion de valor social cercano a la indiferencia,
aun cuando sea gratuito. Pero esto no se contrapone con los resultados de los estudios de
Hsiehy Tseng (2018), Ding y Li (2018) o Kim, Gupta y Kohl (2011), porque ellos se enfocan
directamente en los grupos sociales especificamente definidos, ya sea en presencia fisica,
o implicitos del contexto virtual asociado al producto digital; mientas que aqui se evalla
solamente la percepcion del consumidor excluyendo sus dinamicas sociales y constructos

como la influencia, la felicidad o sentido de pertenencia del individuo en el grupo social.

Segundo, los indicadores del valor emocional percibido son intermedios con tendencia
positiva, es decir que, a diferencia de las de valor social percibido, son positivas, pero ain
cerca de la indiferencia. Sin embargo, el factor emocional resulta no ser considerable en
su efecto como para incluirlo en el pricing de la version de pago; en otras palabras, los
usuarios no se ven particularmente afectados a nivel emocional por el producto, ya sea
con su version gratuita o de pago, por lo que se podria decir que el uso del producto digital
evaluado no impacta a nivel emocional. Adicionalmente, el valor emocional percibido no
es informativo en lo relativo al producto digital, por lo que se concluye que se puede

prescindir de la valoracion emocional sobre el producto en el proceso de pricing.
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Tercero, el valor funcional tiene valoraciones positivas, en cuanto al precio gratuito y en lo
relacionado con la calidad del producto, por lo que se puede decir que el valor percibido,
por parte de los consumidores del producto digital gratuito evaluado, esta principalmente
constituido por cuestiones funcionales del producto. Pero mas aun, el valor funcional
relacionado con la gratuidad del producto es el factor que resulta mas diciente e informativo
para el pricing, teniendo en cuenta que muestra coeficientes de trayectoria f§ =-0.319y
= -0.291 en los PLS-SEM evaluados, lo que significa que este sub-constructo explica
alrededor del 30% del pricing, por lo que aporta con mayor peso en el proceso de
establecimiento del precio. Por su parte, el valor percibido por caracteristicas relativas a la
calidad o en general a la funcionalidad del producto explica cerca de un 13%, dados los

coeficientes de trayectoria £=0.125y =0.140.

De los resultados de la evaluacion de H4 se puede concluir que la relacion entre el valor
funcional asociado a la gratuidad del producto digital evaluado y el pricing de la version de
pago se describidé como negativa y con fuerza moderadamente alta. Esto quiere decir que
si el consumidor del producto digital valora mucho el hecho de que sea gratuito, tendra un
mayor rechazo por la versibn de pago, por consiguiente, el precio tendria que ser
relativamente mas bajo para que este consumidor pague por la correspondiente version
de pago. Pero adicionalmente, este resultado también implica que, si la valoracion
percibida por el consumidor es baja o negativa, a causa de la gratuidad del producto,
entonces el consumidor, que ya es un usuario frecuente de dicho producto, sera mas
receptivo a una version de pago, por lo que el precio sugerido puede ser mayor y el usuario

aln estara dispuesto a adquirirla.

En este punto se hace necesario resaltar que la hipétesis H4 se estableci6 para evaluar la
relacion entre el valor percibido asociado a la gratuidad del producto digital y el pricing de
la versién de pago del mismo producto; que se estructuré con la misma tendencia que las
hipétesis H2, H3 y H5 por referirse a los factores constituyentes del valor percibido, de tal
manera que las cuatro hipétesis responden a una sola tendencia del valor percibido en
general; y adicionalmente, que esta estructura, de cara a la evaluacion, concuerda con lo
encontrado en la revision de literatura (Chuang, 2020; Kouhia, 2017; Sweeney & Soutar,
2001; Valencia, 2021).
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Por tanto, la conclusiéon derivada de la evaluacion de H4 y proveniente del andlisis de los
resultados cuantitativos, explica en términos practicos porque finalmente es rechazada
dicha hipotesis. Ademas, tiene sentido —inclusive previamente a la evaluacién— e implica
una contradiccion al proponer una relacion positiva en la formulacion de H4, de tal manera
gue resulta apropiado establecer la evaluacién de los factores del valor percibido de
manera diferencial segun el objeto y objetivos de estudio. Esto contrasta con: Kouhia
(2017) quien, si bien emplea un método cualitativo, hace un tratamiento indistinto en cuanto
al sentido de los factores; y Valencia (2021), quien directamente evalla todos los factores

del constructo con la misma tendencia precisamente por ser parte del mismo constructo.

Valencia (2021) muestra evidencia estadisticamente significativa entre el valor percibido y
la lealtad; por su parte, Chuang (2020) relaciona la lealtad, en términos de continuidad y
constancia en el uso del producto, con una mayor posibilidad de adquirir subproductos; asi
como también una relacién inversa con la satisfaccion, lo que implica que a mayor
satisfaccion con el producto digital existird una menor intencion de compra. Los resultados
de este estudio son consistentes con los de dichos autores, en el sentido que los
participantes denotaron lealtad en términos de constancia y continuidad en el uso del
producto, asi como también un valor percibido alto sobre el producto, que de cualquier

manera denota un margen de insatisfaccion enmarcada por el valor funcional percibido.

Desde la perspectiva del consumidor, en dicha insatisfaccién puede generarse la intencion
de compra de la version de pago, puesto que si la aplicacion fuera absolutamente
satisfactoria, con un valor funcional colocado en el margen maximo del rango, entonces no
habria nada que justificara una versién de pago. Asi también, si el producto —de hipotético
uso obligatorio y/o ineludible— fuera altamente insatisfactorio, o de valor funcional en el
extremo inferior del rango, entonces la intencién en adquirir una version de pago serad mas
alta, dentro de una expectativa realista (Appel et al. 2020). Se podria decir que esto
también puede aplicar a productos virtuales, como subconjunto de los productos digitales,
mencionados por Hamariy Keronen (2017) en mercados altamente contextualizados, pero
que si tienen comportamientos similares a los mercados digitales en general (Hsieh &
Tseng, 2018; Runge, Levav, & Nair, 2022).

Lo anteriormente descrito para el constructo de valor percibido, como un todo y desde cada

uno de sus factores, sugiere que seria posible fijar un precio potencial para productos
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digitales que se distribuyen de manera gratuita a partir de la operacionalizacién de los
indicadores de la escala. Pero de cualquier manera se requeriria una referencia de base
gue permita llevar esta informacion abstracta sobre la valoracién a términos monetarios,
puesto que la escala en si no indaga sobre el valor numérico del precio, sino sobre la

valoracion percibida a causa del precio por parte del consumidor.

Luego de examinar el concepto de excedente del consumidor, que deriva en el constructo
de disposicién a aceptar, propuesto por Brynjolfsson, Collis y Eggers (2019), se pudo
obtener un indicador monetario equivalente a COP$50,000 mensuales para una hipotética
version de pago del producto digital, partiendo del estudio de los trabajos de dichos autores
y otros colaboradores (Brynjolfsson, Collis & Eggers, 2019; Brynjolfsson et al., 2018; 2020;
Collis, 2020).

En cuanto al excedente del consumidor, la distribucion de la disposicion a aceptar también
se sesg0, pero en este caso hacia el valor mas alto del rango, a pesar del esfuerzo por
evitar esto con los ajustes realizados después del primer piloto y la realizacién de un
segundo piloto, que procuraba precisamente verificar que eso no sucediera.

Este sesgo en la distribucién de la disposiciébn a aceptar representa una complicacion
relevante, porque podria impactar en el PLS-SEM, pero ademas puede significar dos
cosas: efectivamente, una proporcién cercana al 40% los usuarios, perciben un excedente
valuado cerca de los Cop$75.000, en cuyo caso el problema se centraria solamente en las
implicaciones de una distribucién atipica; o que dentro de este grupo de usuarios hay
guienes perciben excedentes valuados en cantidades por encima del valor maximo del
rango estipulado, caso en el cual, no bastaria con aumentar el rango de valores, sino que
se tendria que redisefiar el método de medicién, porque se aumentaria mucho la cantidad

de preguntas o se estaria modificando los saltos entre valores del rango.

Se menciond que el analisis de PLS-SEM se pudo ver afectado por lo sucedido con la
medicién de la disposicion a aceptar, pero cabe aclarar que se afectaria principalmente lo
relacionado con este constructo dentro del modelo, esto es porque dicho analisis esta
fuertemente ligado a la distribucion de las variables observadas, pero ademas, el

constructo asociado resultaba ser unidimensional, lo que significa que la distribucion de la
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variable observada corresponde directamente con el constructo y por consiguiente

repercute, también directamente, en los resultados del PLS-SEM para el constructo.

En el caso en que se obtenga una distribucién diferente para la disposicion a aceptar, por
ser un constructo unidimensional, los resultados relativos a la relacion del constructo con
el pricing cambiarian; en caso contrario, en el que la distribucién persista, existe lugar a
duda de si se tendran resultados diferentes con una conceptualizacion que implique un
constructo multidimensional. De cualquier manera, esto también representa una
oportunidad para estudios posteriores que puedan verificar los resultados aqui obtenidos,

haciendo los ajustes necesarios para evidenciar posibles diferencias.

En cualquier caso, se podria pensar que el valor monetario deducido desde la perspectiva
del excedente del consumidor podria alcanzar un valor relativamente mas alto, pero como
maximo un 40% mas, es decir, como maximo hasta Cop$70.000 con una probabilidad
decreciente a medida que se acerca a ese precio. Esto se causo por las limitaciones de
este estudio en el ejercicio de medicién, que no fueron experimentadas por los autores
(Brynjolfsson et al., 2020) dado las masivas magnitudes muestrales a las cuales tenian

acceso.

El precio obtenido, desde la perspectiva del excedente del consumidor, se puede entender
como una traduccidn en términos monetarios del excedente que el consumidor percibe del
producto digital gratuito, luego, si se quisiera obtener la rentabilidad maxima posible del
producto, seria consumiendo la totalidad del excedente del consumidor (Van Westerndorp,
1976), es decir, vendiendo el producto a ese precio. Esto, a su vez, implica que el
excedente del consumidor se constituye como un punto de referencia para considerar la

disposicién a pagar por parte del consumidor.

El constructo de disposicién a adquirir parte del desarrollo teérico adelantado para
esclarecer inquietudes relativas al bienestar en contextos macroeconémicos (Brynjolfsson,
Collis & Eggers, 2019; Brynjolfsson et al., 2018; 2020; Collis, 2020), pero en este estudio
fue de utilidad para entender el excedente del consumidor que el usuario percibe sobre un
producto digital gratuito, asi mismo, arrojo luces sobre el precio que debe asociarse a una

version de pago, por lo que el procedimiento y proceso de andlisis adelantado en este
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estudio ofrece por si solo un punto de partida para utilizar el constructo en otros estudios

cuyo sujeto sea el individuo consumidor.

Partiendo de los hallazgos de este estudio, se puede concluir también acerca de porque
las organizaciones productoras de bienes y servicios digitales pueden obtener ingresos
con modelos de comercializacion que implican la distribucién gratuita de sus productos, lo
cual es muy relevante para los mercados de productos digitales. Ya existia evidencia de
ello (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022) pero se limitaba a observar los métodos y factores que
pueden generar beneficios a pesar de la gratuidad del producto, mientras que aqui se
ofrece una causa al fendémeno, donde el valor percibido sobre la version gratuita puede

incluso ayudar a predecir la acogida de la versién de pago.

También se encontr6 que el constructo de disposicion a pagar tiene fuerza,
estadisticamente significativa, para predecir la perspectiva del consumidor sobre el precio
de una versién con costo de dicho producto digital, con un coeficiente de trayectoria g =
0.269, lo que implica que la disposicion a pagar, analizada con la informacién de usuarios
de la versién gratuita disponible, explica el 26.9% del pricing para la versién de pago, bajo
el modelo PLS-SEM evaluado.

Adicionalmente, se determiné un precio potencial para el producto digital evaluado usando
el modelo de sensibilidad de precio de Van Westerndorp (1976), igualmente sugerido por
Kloss y Kunter (2016), obteniendo como resultado COP$15.000 mensuales como precio
optimo sugerido. Este resultado tiene sentido, siempre que otros productos digitales, que
tienen versiones gratuitas, pero cobran una suscripcién premium, se comercializan en el

mercado colombiano*® con precios cercanos al obtenido.

Si bien se pudo obtener un precio potencial con la perspectiva de la disposicién a pagar,
en el momento de realizar el calculo, segun el procedimiento recomendado por los autores
Van Westerndorp (1976), Kloss y Kunter (2016), se presentd una dificultad asociada
principalmente al precio “muy barato” y al relacionamiento con las otras variables,
resultando en una distribucibn muy sesgada al valor minimo del rango, que a su vez se

puede asociar con el hecho de que el producto evaluado es gratuito. Esto, aunado a la

40 En el momento en el que se escribe este apartado en el presente documento
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diferencia del precio obtenido desde la disposicidbn a aceptar, sugiere que el PSM no
funciona adecuadamente cuando el producto a evaluar dispone de una versién gratuita en

el mercado.

Como no existe una técnica que permita obtener un precio potencial directamente desde
el constructo de valor percibido, se tendria que tomar como referencia el precio arrojado
por alguno de los otros dos constructos, que si tienen una técnica establecida para hallar
el precio. Pero ambas técnicas presentan inconvenientes que deben ser resueltos antes

de poder usar cualquiera de los precios propuestos como referencia.

El constructo de disposicion a aceptar, asociado al excedente del consumidor, arroja un
precio que parece ser mejor indicador del precio potencial para el producto digital, pero la
fuerza de relacion con el pricing indica que no es apropiado para ser relacionado con el
valor percibido. Por su parte, el constructo de disposicion a pagar si tiene una fuerte
relacion con el pricing, pero la técnica que arroja el precio no es apropiada para productos
digitales que cuentan con una version gratuita disponible en el mercado. Por esto, aun no
se tiene confianza suficiente en alguno de los dos precios que resultaron de estos
constructos como para emplearlo en el desarrollo de una técnica que arroje un precio

potencial con la informacién asociada al constructo de valor percibido.

Algunas dificultades encontradas en el proceso de obtencién de precio potencial, como el
gue exista lugar a duda sobre el resultado de la aplicacion del PSM, denotan
evidentemente que existen diferencias entre los mercados de productos digitales con los
tradicionales de productos fisicos, que también son abordados por autores como Masuda
y Whang (2019) o Atasoy y Morewedge (2017). Este estudio recalca que existen
diferencias en las dinamicas, percepciones y métodos de los mercados digitales, que a su
vez moldean los productos disponibles en dichos mercados (Cauley, 2018; Laatikainen &
Ojala, 2019).

El tema de la disponibilidad del producto gratuito, para uso libre e ilimitado por parte del
consumidor (Deng, Lambrecht, & Liu, 2022), repercutié directamente en los procesos que
se buscaron adelantar en este estudio, denotando las particularidades de los productos
digitales. Asi como también, qué las personas expresan constantemente que no pagarian

por algo que obtienen de manera gratuita, aseveracién que se ve contradicha por los
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resultados encontrados. Consecuentemente, la academia debe atender y buscar
activamente el entendimiento de los fenbmenos asociados a los mercados digitales,
teniendo presente que los métodos y procesos de analisis tradicionales no aplican de la

misma forma que con los productos fisicos y los mercados relacionados.

4.1 Aportes a la gestion de mercados y las
organizaciones

El resultado relativo a la edad y los niveles de ingresos y estudios con la disposicion a
pagar resulta Gtil para la segmentacion y la definicion del pablico objetivo, cuando se va a
lanzar al mercado un producto digital gratuito, permitiendo ubicar mejor el nicho hacia el
cual deben ser dirigidos los esfuerzos y recursos en marketing, para posicionar el producto

en aras de seguir el procedimiento que sugiere la posterior colocacion de una version de

pago.

Los hallazgos asociados con el valor percibido y la disposicion a pagar denotan que la
razon por la que se adquieren versiones de pago posteriores esta relacionada con el valor
gue la persona atribuye al producto digital; asi entonces, una mayor valoracién puede
resultar en un mayor precio potencial para la versién de pago. Por esto, es recomendable
gue las organizaciones procuren incluir y transferir el mayor valor posible en sus productos
digitales gratuitos, de tal manera que se alimente la valoracién del usuario para asi

aumentar la posibilidad de que adquiera versiones de pago posteriores.

Se concluye que las tres perspectivas tienen potencial para aportar informacion
significativa en el proceso del pricing de la versién de pago del producto digital gratuito
preexistente. Cuando una organizacion esta adelantando el pricing, en el proceso resultara
valioso incluir informacion relacionada con la perspectiva del consumidor y el valor que
este le da al producto gratuito y que podria darle a la versién de pago. Esto como
recomendacién a las organizaciones que producen bienes y servicios digitales, en
respuesta a las dificultades que pueden tener para establecer el precio de sus productos
(Appel et al., 2020; Laatikainen & Ojala, 2019; Lambrecht et al., 2014).

Ademas de incluir la informacién convencional como los precios de productos similares en

el mercado o la competencia, los costos de produccion y desarrollo, las expectativas de
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ganancias, entre otros (Kloss & Kunter, 2016; Laatikainen & Ojala, 2019; Sai, 2010),
resultara conveniente incluir informacion relativa al valor percibido, la disposicion a pagar
y el excedente del consumidor, recolectada con los usuarios de la versién gratuita. Incluir
la informacion, relativa a la percepcion y disposicion del consumidor, en el pricing, implica
una mejora considerable e innovadora, que establece el proceso como una capacidad
organizacional, segun la definicién de Hinterhuber y Liozu (2014) y una ventaja competitiva

para la organizacion segun Dutta, Zbaracki y Bergen (2003).

En particular, del excedente del consumidor se puede extraer un monto maximo al cual el
usuario aun estaria dispuesto adquirir el producto, por su parte, el valor percibido y la
disposicién a pagar ayudan a entender como y qué tanto el usuario va a valorar la versiéon
de pago, todo esto para establecer el precio 6ptimo que el consumidor pagara por el
producto.

4.2 Limitaciones y futuras investigaciones

La dificultad para las organizaciones, de establecer el precio de los productos digitales,
sefialada por Lambrecht y sus colaboradores (2014) asi como Laatikainen y Ojala (2019),
es persistente, pero la observacién del primer autor, asi como de Deng, Lambrecht y Liu
(2022), sobre la mejor posibilidad de conseguir ingresos tras la presencia de una version
gratuita del producto, es muy relevante para los mercados de productos digitales, razén
por la cual se hace necesario ajustar el método del PSM, o encontrar un método mas
apropiado, para establecer el precio que el consumidor del producto digital esta dispuesto

a pagar, teniendo en cuenta la preexistencia de una version gratuita.

Los resultados del analisis de los modelos mediante PLS-SEM establecen la importancia
del constructo de disposicién a pagar para el pricing, segun la fuerza de la relacion y la
importancia del constructo en el valor predictivo, representado con una mayor fuerza
predictiva del modelo que agrega dicho constructo, esto sugiere que es importante seguir
investigando sobre el constructo, asi como el concepto mismo, especificamente para el

caso de los productos digitales.

Cabe mencionar que se esperaba que los precios arrojados, por los métodos sugeridos

desde la disposicion a pagar y el excedente del consumidor, fueran cercanos, o que los
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rangos se solaparan al menos parcialmente, para poder usar eso como referencia para
obtener un precio también desde la perspectiva de valor percibido. Pero el precio arrojado
por el PSM es muy inferior al que se arrojé desde la disposicién a aceptar. Sin embargo,
se encontraron dificultades en ambos procesos, lo que sugiere que, se podrian obtener
mejores resultados superando dichas dificultades, ya sea mejorando el proceso para el
hallazgo del valor monetario, en el caso de la disposicién a pagar, o inclusive, ajustando

mejor el ejercicio de medicion, para el caso del excedente del consumidor.

El andlisis desarrollado en este estudio establece las bases para facilitar que un estudio
posterior pueda construir el proceso de hallazgo de un precio propuesto a partir de la
operacionalizacion de los indicadores del valor percibido, siempre que se puedan superar
los inconvenientes mencionados para emplear como referencia el precio arrojado desde
otra perspectiva de las aqui presentadas, o se encuentre una referencia alternativa que
permita una proporcién de cambio desde las magnitudes relativas de los indicadores de

valor percibido hacia un valor monetario.

Durante la revision de literatura y el disefio de la metodologia se encontré que pueden
dimensionarse posibles variaciones de modelos SEM, que también tienen sentido desde
un punto de vista conceptual, en los que los constructos aqui evaluados puedan ser
moderadores o mediadores dentro de la conceptualizacion del modelado, para aportar al
pricing de la version de pago de productos digitales gratuitos. El disefio y evaluacion de
tales modelos se descarté del marco de este estudio, por causa de las limitaciones
temporales que se disponian para la finalizacién del mismo. De cualquier manera, las
bases de datos registradas, con el trabajo de campo realizado para este estudio, pueden
ser usadas para adelantar estudios posteriores como estos u otros que indaguen sobre las
relaciones entre los constructos de valor percibido, disposicién a pagar, excedente de
consumidor y lo que la percepcion del consumidor puede ofrecer al proceso de pricing para

un producto digital.

Por ultimo, es importante mencionar que se encontré un area de estudio muy abundante
en lo relacionado a los mercados digitales, con mudltiples vacios de conocimiento,
ofreciendo igualmente multiples oportunidades de investigacion. Seria valioso replicar este
estudio con otros productos digitales y muestras de poblaciones mas diversas, regional,

social y culturalmente; pero existe mucho mas por estudiar e investigar en esta area,
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valioso tanto para el campo de las organizaciones y su gestion, asi como para otros

campos, particularmente de las ciencias sociales, humanas y de la informacion.



A. Anexo: Protocolo de aplicacion
de instrumentos

Universidad Nacional de Colombia
Facultad De Ciencias Economicas
Maestria en Administracién
Protocolo De instrumentos Para recoleccion de datos
Investigacion: Valor percibido, excedente de consumidor o disposicion a
pagar para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito.

Objetivo General: Identificar las diferencias y similitudes entre las perspectivas de valor
percibido, excedente del consumidor y la disposicion a pagar para determinar el precio
para la versiéon de pago de productos digitales que se distribuyen de manera gratuita.

1. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Analizar si es posible fijar un precio potencial para productos digitales que se
distribuyen de manera gratuita usando la escala de valor percibido de Sweeney y
Soutar (2001).

o Examinar si a partir del modelo de excedente del consumidor de productos
digitales gratuitos, propuesto por Brynjolfsson y Collis (2019), se puede fijar el
precio potencial de productos digitales que se distribuyen de manera gratuita.

o Determinar el precio potencial de productos digitales, que se distribuyen de
manera gratuita, usando el modelo de sensibilidad de precio de van Westendorp,
a partir del procedimiento que sugieren Kloss y Kunter (2016) para hallar la
disposicién del consumidor a pagar por dichos productos.

e Comparar los hallazgos acerca del uso de estas perspectivas para determinar el
precio potencial de productos digitales gratuitos.

Instrumento: Cuestionario tipo encuesta
Objetivos de la actividad

e A partir del modelo de sensibilidad de precio de Van Westendorp (1976), extraer un
precio potencial de productos digitales gratuitos.

o Hallar el excedente del consumidor de un producto digital gratuito, para expresar el
precio potencial de un producto digital gratuito.

o Hallar el valor percibido de un producto digital gratuito, segun la conceptualizacion de
Sweeney y Soutar (2001).
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Poblacion: Adultos -mayores de 18 afios- que sean usuarios habituales de la aplicacion
WhatsApp, es decir, que usen la aplicacion en su cotidianidad y lo hagan desde hace por
lo menos un afio.

Materiales: Encuesta en formato digital disponible a través de internet mediante un link
de acceso.

Modalidad: cuestionario tipo encuesta que se debe completar de manera individual por
cada uno de los participantes.

Realizacion: Se le haré llegar un link de acceso a la encuesta, a cada participante. La
primera parte sera la presentacion del consentimiento informado que el participante
debera aprobar para continuar, luego se le presentara por partes el resto de la encuesta
de manera continua. El participante tendra libertad de responder en el momento que
desee dentro del periodo de tiempo estipulado por los investigadores para hacer la
recoleccién de datos. Las dos primeras partes de la encuesta se deben presentar en el
orden sefialado, mientras que las partes tercera, cuarta y quinta deben presentarse en
orden aleatorio, seguido de la ultima parte que apareceria de manera fija al final.

Contenido del Cuestionario tipo encuesta.

Primera parte: Consentimiento informado (ver Anexo: consentimiento informado)
Segunda parte: Caracterizacion demografica

¢, Usa habitualmente/cotidianamente la aplicacion WhatsApp?
e Si
¢ No — no presentar el resto de la encuesta.

¢,Desde hace cuanto tiempo usa WhatsApp?
e Menos de un semestre — no presentar el resto de la encuesta.
e Entre seis meses y un afio
e Entre uno afio y dos afnos
e Entre dos afios y cinco afos
e Mas de cinco afios

¢,Cudl es su edad?
— respuesta abierta - restringir: s6lo numérica

¢,Cual es su sexo?
e Masculino
e Femenino
e Prefiero no decirlo
¢, Cudl es su nivel de ingresos?
e menos de un millén de pesos mensuales
e entre uno y dos millones de pesos mensuales
e entre dos y cinco millones de pesos mensuales
e mas de cinco millones de pesos mensuales
e No tengo ingresos

¢ Cual es su nivel educativo?
¢ Primaria terminada
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¢ Bachillerato terminado

e Técnico / Tecnologo

¢ Profesional universitario
o Especializacion

e Maestria

¢ Doctorado

Tercera parte (puede aparecer en tercero, cuarto o quinto lugar): Determinacion de
disposicién a pagar. Se presentan las siguientes preguntas:

Como usuario de WhatsApp usted sabe que su uso es de caracter gratuito, sin embargo,
por favor conteste las siguientes cuatro preguntas como Si estuviera en un escenario
hipotético en el cual para usar dicha aplicacién se tuviera que pagar un costo de
suscripcidon mensual. Tenga presente que, dependiendo del dispositivo que use,
encontrara todas las respuestas disponibles deslizando la barra de desplazamiento o
deslizando el campo de respuestas.

¢En qué precio de esta escala usted empieza a considerar que la suscripcion mensual a
WhatsApp seria barata?

$5.000-$10.000-$15.000-$20.000-$25.000-$30.000-$35.000-$40.000-$45.000-$50.000-$55.000-
$60.000-$65.000-$70.000-$75.000

¢, Desde qué precio de esta escala usted empieza a considerar que la suscripcion
mensual a WhatsApp seria cara?

$5.000-$10.000-$15.000-$20.000-$25.000-$30.000-$35.000-$40.000-$45.000-$50.000-$55.000-
$60.000-$65.000-$70.000-$75.000

¢, Desde qué precio de esta escala usted empieza a considerar que la suscripcion
mensual a WhatsApp es demasiado cara, de modo que nunca consideraria comprarla
usted mismo/a?

$5.000-$10.000-$15.000-$20.000-$25.000-$30.000-$35.000-$40.000-$45.000-$50.000-$55.000-
$60.000-$65.000-$70.000-$75.000

¢ Hasta qué precio de esta escala usted empieza a considerar que el precio de WhatsApp
es demasiado barato, de modo que piensa que, a ese precio o uno menor, la calidad de
la app no puede ser buena?

$5.000-$10.000-$15.000-$20.000-$25.000-$30.000-$35.000-$40.000-$45.000-$50.000-$55.000-
$60.000-$65.000-$70.000-$75.000

Cuarta parte (puede aparecer en tercero, cuarto o quinto lugar): Determinacion del
valor percibido.

A continuacion, responda como usuario de WhatsApp y segun su percepcion acerca de
esta aplicacion y su experiencia usandola. Para cada afirmacion califique de 1 a 7 segun
la siguiente numeracion:
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si usted estd muy en desacuerdo

si usted esté en desacuerdo

si usted esta un poco en desacuerdo
si le es indiferente

si usted esté un poco de acuerdo

si usted esté de acuerdo

si usted estd muy de acuerdo.

NoosrwbhE

Es razonable que la app sea gratuita

La app es valiosa a pesar de ser gratuita

Es una buena app para ser gratuita

Es justo que la app sea gratuita

La app tiene una calidad continua y consistente

La app esta bien hechay presta un servicio adecuado

La app tiene un estandar de calidad aceptable

La atencién al cliente de la app es deficiente

La app funciona de manera continua y consistente

Disfruto de usar la app

La app me hace querer usarla

La app me hace sentir relajado/a

La app me hace sentir bien

La app me causa satisfaccion/placer

La app me ayuda a sentirme incluido socialmente

La app mejora la forma en que me perciben los demas

Usar la app causa una buena impresion en otras personas

La app me ayuda a obtener aprobacion social

Quinta parte (puede aparecer en tercero, cuarto o quinto Lugar): Determinacion de la
disposicién a aceptar. Las preguntas deben aparecer de una en una y una vez que el
usuario responda la segunda opcién -de recibir el dinero- no se mostraran las preguntas
posteriores de esta parte, dado que no es necesario porque ahi se habia identificado el
punto de indiferencia.
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Conteste las preguntas a continuacién bajo la presuncion de que recibiria dinero real. Sin
embargo, es importante aclarar que la situacion es de caracter hipotético y usted no va a
recibir dinero real independientemente de su eleccion.

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $5.000?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $5.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $10.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $10.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $15.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $15.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $20.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $20.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $25.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $25.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $30.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

¢ No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $30.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $35.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $35.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $40.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $40.000

¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $45.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $45.000
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¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes
afio y ganar $50.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $50.000
¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp 0 no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $55.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

¢ No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $55.000
¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $60.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

¢ No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $60.000
¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $65.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $65.000
¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $70.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $70.000
¢ Preferiria usted mantener acceso a WhatsApp o no acceder por un periodo de un mes 'y
ganar $75.0007?

e Mantener el acceso a WhatsApp

e No usar bajo ninguna circunstancia WhatsApp por un mes y ganar $75.000

Sexta parte: Conformidad con un posible precio.

A continuacion, responda como usuario de WhatsApp y segun su percepcion, acerca de lo
gue consideraria si existiese una versiéon de pago tipo “premium” con un costo de
suscripcién por un mes. Para cada afirmaciéon califique de 1 a 7 segun la siguiente
numeracion:

si usted esta muy en desacuerdo

si usted esta en desacuerdo

si usted esta un poco en desacuerdo
si le es indiferente

si usted esta un poco de acuerdo

si usted esté de acuerdo

si usted estd muy de acuerdo.

NouosrwdhE

Seria razonable que la app tuviera un precio

La app ofreceria valor por el precio que se pagaria

Seria una buena app por el precio que se pagaria

El precio de la app seria econémico




B. Anexo: Consentimiento
iInformado

Principales requisitos que debe contener el consentimiento informado

(Basados en la Resolucién 8430 de 1993 — Articulos 15y 16)

Se entiende por Consentimiento Informado el acuerdo por escrito, mediante el cual el
sujeto de investigacidn o en su caso, su representante legal, autoriza su participacion en
la investigacion, con pleno conocimiento de la haturaleza de los procedimientos, beneficios
y riesgos a que se sometera, con la capacidad de libre eleccién y sin coaccién alguna.

El Consentimiento Informado debe contener la siguiente informacién en forma completa y
clara que sera proporcionada al sujeto de la investigacion o, en su defecto, a su
representante legal, en tal forma que pueda ser bien comprendida:

Seincluyen los siguientes elementos de manera clara
o Justificacién de la investigacion
e Objetivos de la investigacion
e Molestias o riesgos esperados
o Beneficios que puedan obtenerse

En el contenido del formato:

e Se explican los procedimientos alternativos que pudieran ser ventajosos para el
sujeto

e Se aprecia de manera explicita la garantia de recibir respuesta a cualquier
pregunta por parte del sujeto participante

e Se aprecia de manera clara la posibilidad de aclaracién a cualquier duda
acerca de los procedimientos, riesgos, beneficios y otros asuntos relacionados
con la investigacion y el tratamiento del sujeto

e Se aprecia de manera clara la libertad de retirar el consentimiento en cualquier
momento y dejar de participar en el estudio

e Se aprecia de manera clara la seguridad que no se identificara al sujeto y que se
mantendré la confidencialidad de la informacién relacionada con su
privacidad

e Se aprecia de manera clara el compromiso de proporcionarle al sujeto
informacién actualizada obtenida durante el estudio, aunque esta pudiera
afectar la voluntad del sujeto para continuar participando

e Se explicita el tiempo de participacién de los individuos que haran parte del
estudio
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Formato Consentimiento Informado

Proyecto de Investigacién: Valor percibido, excedente de consumidor o disposicion a pagar
para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito.
Investigador: Edwin Mauricio Vasquez Mejia

Usted ha sido invitado a participar en una investigacién sobre el proceso de establecimiento
del precio de productos digitales. Esta investigacion es realizada por Edwin Vasquez, estudiante de
la Maestria en Administracién de la Universidad Nacional de Colombia.

Este es un formulario de consentimiento informado cuyo objetivo es entregar toda la
informacion necesaria para que usted decida si desea participar 0 no, en esta investigacion. Los
investigadores dispondran de un canal para que usted pueda hacer cualquier pregunta que
considere pertinente acerca de esta informacion o en general de su participacion en esta
investigacion.

Esta investigacion es absolutamente independiente y tiene fines exclusivamente
académicos. Ni la investigacion, como tampoco ninguno de los investigadores ha percibido ningin
tipo de financiamiento, acreditacion, pago o contraprestacion por parte de ningun individuo u
organizacién ajeno, ni publica ni privada. El uso de alguna marca o nombre registrado no implica
gue esta investigacion esté relacionada con dicha marca o la organizacion detras de su registro. En
esta investigacién no existe absolutamente ningln animo de lucro, por lo que el uso de cualquier
marca o nombre registrado tiene fines practicos y no tiene ningun interés comercial, asi mismo no
se pretende alterar, afectar o implicar nada sobre la realidad de la marca o nombre registrado que
se use.

El proposito principal de esta investigacion es conocer mejor algunas aproximaciones al
proceso de establecimiento del precio de productos digitales. Su participacién es voluntaria y
consistira en el diligenciamiento de un cuestionario tipo encuesta autoadministrado que puede tomar
alrededor de 15 minutos.

Puede manifestar su deseo de no participar en la investigacion en cualquier momento
mientras completa la encuesta, en ese caso solo debe detenerse y no responder mas, cualquier
encuesta incompleta sera descartada del estudio y eliminada, entendiéndose como que de esta
manera el participante expreso su deseo de no continuar.

Bajo ninguna circunstancia su negativa a participar implica sancién alguna, ademas, su
participacion en este estudio no tiene costos, asi como tampoco no recibird ningln pago por estar
en este estudio.

Mientras continle, se le pide encarecidamente que responda de manera franca, sin
preocupaciones, en un ambiente co6modo y tranquilo para usted y por favor responda la
totalidad de la encuesta. Los resultados seran publicados, segun la potestad de los
investigadores, en revistas de indole académica y cientifica, preservando la exactitud de los mismos
y haciendo referencia a datos globales y no a los participantes y/o instituciones particulares.

Se garantizara la confidencialidad de sus datos personales y la informaciéon suministrada
por usted a través de la adecuada codificacion de la informacién y la cadena de custodia de la
misma. Ni su hombre ni su documento de identificacion, ni ningun tipo de informacién que pueda
identificarlo aparecera en los registros del estudio.

Su participacion voluntaria no representa ningun riesgo para su integridad personal, por el
contrario, representa beneficio para la investigacion y produccion cientifica. El participar de este
estudio no conlleva riesgos para su salud ni su persona debido a que la investigacion es de riesgo
minimo porque el cuestionario tipo encuesta no busca manipular o influir en su conducta; lo que se
desea precisamente es conocer su punto de vista sin ninguna interferencia.

Si usted esta de acuerdo en participar por favor marque la casilla de continua a la opcién “Si, deseo
participar” y luego continde, de lo contrario, evite continuar o seleccione la opcion “No deseo
participar’



C. Anexo: Resultados del analisis

descriptivo

Variables numéricas:

> print(descriptRes523, n = 27)

variable n min  max median gl g3 igr mad mean sd
Edad 523 18 74 22 19 clc] 11 5.83 27.1 11.8 o]
xBar 523 5000 30008 5800 5000 5000 [} 0 5602. 2138. 93.
Bar 523 5000 40000 5806 5AA0 10080 5000 0 7361. 4550. 199.
car 523 5000 75000 15800 10000 20000 18000 7413 18250,  12096. 529.
xCar 523 L000 7G6E8 250808 156000 40000 25008 14826 20182, 18540, 854.
MV1 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.53 1.1
My2 523 1 7 7 7 7 o] 6.64 0.937
MV3 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.48 1.13
My4 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.33 1.28
Fvi 523 1 7 6 6 7 1 1.48 6.15 i.82
Fv2 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.308 0.948
Fv3 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.35 0.885
Fv4 523 1 7 4 3 5 2 1.48 4.17 1.63
FV5 523 1 7 6 6 7 1 1.48 6.14 0.984
EV1 523 1 7 7 6 7 1 ] 6.16 1.16
EV2 523 1 7 6 5 7 2 1.48 5.65 1.49
EV3 523 1 7 4 3 5 2 1.48 4.06 1.67
EV4 523 1 7 4 4 ] 2 1.48 4.508 1.61
EVS 523 1 7 4 3 5 2 1.48 4.18 1.69
sVl 523 1 7 5 4 ] 2 1.48 4.908 1.82
svz2 523 1 7 4 2 5 3 1.48 3.84 1.80
SV3 523 1 7 4 3 5 2 1.48 3.91 1.82
sV4 523 1 7 4 2 5 3 2.96 3.65 1.93
Pl 523 1 7 2 1 4 3 1.48 2.73 1.92
P2 523 1 7 3 1 5 4 2.98 3.35 1.594
P3 523 1 7 4 1.5 5 3.5 2.98 3.58 1.594
P4 523 1 7 4 2 ] 4 2.98 3.82 2.12
Variables categoéricas:
summary(Res523[,c(1:5,28)])
tuso Edad Sexo
Enre dos afios y cinco afios: 73 Min. :18.00  Femenino 1304
Entre seis meses y un afio : 2 1st Qu.:19.080 Masculino 1217
Entre un afio y dos afios 4 Median :22.00 Prefiero no decirlo: 2
Mas de cinco afios 1444 Mean 127.08
3rd Qu.:30.00
Max. 174.00
Ingre Educ
Entre dos y cinco millones de pesos mensuales: 79  Bachillerato terminado 1237
Entre uno y dos millones de pesos mensuales : 86 Doctorado / Post doctorado: 8
Més de cinco millones de pesos mensuales » 61 Especializacidn 1 28
Menos de un millén de pesos mensuales 1142 Maestria to44
No tengo ingresos 1155  Primaria terminada 2

Profesional universitario :138
Tecnico / Tecnologo : 66
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se ci

.514 1.1

5 184.
391.
1039.
1679.

.156
.155
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L1687
.182
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P
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D. Anexo: Resultados de las pruebas
de normalidad de Shapiro-Wilk

print(shapTable, n=25)

t A tibble: 23

variable statistic p
Bar 0.576 9.95e-34
Car ©.829 2.99e-23
DA 0.794 3.27e-25
EV1 0.734 4.56e-28
EVZ ©.831 4.49e-23
EV3 0.936 3.00e-14
EV4 ©.934 2.01e-14
EV5 ©.929 5.61e-15
Fvil 0.772 2.53e-26
FvZ 0.722 1.342-28
Fv3 0.713 5.83=-29
Fv4 0.912 6.91e-17
FV5 0.783 9.382-26
MV1 0.536 7.16=2-35
MV2 0.432 1.59e-37
MV3 ©.513 1.71e-35
Mv4 0.626 3.81=-32
Svi 0.891 9.37e-19
Sv2 0.931 9.662-15
5V3 0.928 4.17=-15
Sv4 0.915 1.62e-16
xBar 0.304 2.63=-40
xCar ©.895 1.90e2-18



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
112 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito




E. Anexo: Graficas de distribuciones
de las variables entre las encuestas

Visualizacion de variables relativas a la disposicion a pagar por grupos de encuestas:
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Visualizacion de variables relativas a la Valor percibido del precio por grupos de encuestas:
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Visualizaciéon de variables relativas al Valor percibido de la funcionalidad por grupos de
encuestas:
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Visualizacion de variables relativas a la VValor emocional percibido por grupos de
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e 40-
40~ w 30~ w
50 - = 20~ 5
0- - | | - I 18:_ - I . I
60 - ok
40 - w 30~ w
20- b 20- I iy
0~ = - - - I 18: - - I . l
i 40-
40~ N 30- EoN
20 - I = 20~ o
£ s - 0 R e = |
:(_0_ =
8”7 8 40-
40~ 5 30 - »
20- I & 20- I &
. 1 - L ooon b o
oo 40-
40 - o 30- @
20 - 2 20- I @
- e 0 | s = |
o 40~
40 - v 30~ v
20 - S 20~ &
. - — 1
1 . 1 . .
2 6 2 4 5



Anexos

117

count

count

30~
20~
10~

0-

30-
20 -
10-

30~

20~

10~
o-®

30-
20~
10-

30-

20~

10-
o1

30-
20~
10~
0- l

40-
30~
20~
109
40 -
30~
20~
108
40-
30-
20~
10~
D_ -

40 -
30-
20~
10~

40~
30-
20-
10- o

40-
30~
fo-
O_ l

I - EEERE [ — ] sy [P===]

oO-m

veS €St SeY ¥Se SvE

£vs

veS €St SEY ¥Se Ste

£¥S

count

30-
20~
10~

0-

30~
20~
10-

0-

30~
20~
10~

0-

30-
20~
10-

0~

30~
20~
10~

0-

30-
20~
10~

0-

N-m

vES €St SeY ¥Se StE

£¥S



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
118 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

Visualizacién de variables relativas a la Valor social percibido por grupos de encuestas:
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F. Anexo: Resultados de las pruebas
de diferencia entre grupos de Dunn

La prueba de Dunn realiza comparaciones por pares entre cada grupo independiente para
establecer qué grupos son significativamente diferentes (Dunn, 1964). Si el valor de p es

menor que el nivel de significacion de 0,05 se puede concluir que existen diferencias
significativas entre los grupos.

Gréfica de cajas y prueba de Dunn para EV3

8- Kruskal-Wallis, p = 0.034

L L ]

xRespuestas523$Enc
B3 345
BS 354

i BE 435
BS 453
B3 s34
BES s43

2- .
L ]

o

xRespuestas523%EV3
a

345 354 435 45

3 534 543
XRespuestas523$Enc
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xRespuestas523 %>% dunn_test(EV3 ~ Enc)
# A tibble: 15 x 9

Y- groupl group2 ni n2 statistic p p-adj p.adj.signif
<chr> <chr> <chr> <int> <int> <dbl> <dbl> <dbl> <chr>
EV3 345 354 85 81 0.514 0.607 1 ns
EV3 345 435 85 72 0.0447 0.964 1 ns
EV3 345 453 85 77 -1.33 0.184 1 ns
EV3 345 534 85 112 -1.95 0.0512 0.615 ns
EV3 345 543 85 96 -1.99 0.0467 0.607 ns
EV3 354 435 81 72 -0.448 0.654 1 ns
EV3 354 453 81 77 -1.82 0.0695 0.626 ns
EV3 354 534 81 112 -2.47 0.0135 0.191 ns
EV3 354 543 81 96 -2.49 0.0127 0.191 ns
EV3 435 453 72 77 -1.32 0.187 1 ns
EV3 435 534 72 112 -1.90 0.0569 0.615 ns
EV3 435 543 72 96 -1.95 0.0517 0.615 ns
EV3 453 534 77 112 -0.482 0.630 1 ns
EV3 453 543 77 96 -0.569 0.569 1 ns
EV3 534 543 112 96 -0.113 06.9160 1 ns

Gréfica de cajas y prueba de Dunn para EV4

8- Kruskal-Wallis, p = 0.035
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# A tibble: 15 x 9
Y. groupl group2
<chr> <chr> <chr>
EV4 345 354
Ev4 345 435
EV4 345 453
Ev4 345 534
EV4 345 543
Ev4 354 435
EV4 354 453
EV4 354 534
EV4 354 543
EV4 435 453
EV4 435 534
EV4 435 543
EV4 453 534
EV4 453 543
EV4 534 543

Grafica de cajas y prueba de Dunn para DA

75000 -

50000 -

XRespuestas523$DA

25000 -

o-

nl

<int>

85
85
85
85
85
81
81
81
81
72
72
72
77
77
112

Kruskal-Wallis, p = 2.2e-05

n2 statistic
<dbl>

<int>
81
72
77
112
96
72
77
112
96
77
112
96
112
96
96

L HAhh Hhk ns

0.

-0.
-1.
-2.
-1.
-1.
-2.
-2.
-2.
-0.
-1.
-0.
-0.

0.

0.

3 a
XRespuestas523$Enc

757
691
56
12
61
41
28
90
37
824
29
825
404
0420
476

loNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoNoNol

p p.adj p.adj.signif
<dbl> <dbl> <chr>
.449 1 ns
.489 1 ns
.118 1 ns
.0337 0.404 ns
.108 1 ns
.159 1 ns
.0225 0.292 ns
.00372 0.0558 ns
.0180 0.252 ns
.410 1 ns
.197 1 ns
.409 1 ns
.686 1 ns
.967 1 ns
.634 1 ns

xRespuestas523$Enc
=1
= ]
BEa s
Bl 4
Bl s
=



Valor percibido, excedente de consumidor o disposicién a pagar
122 para determinar el precio potencial de un producto digital gratuito

Y. groupl group2 ni n2 statistic p p.adj p.adj.signif
DA 1 2 85 81 -1.84 0.0657 0.525 ns
DA 1 3 85 72 -0.804 0.421 1 ns
DA 1 4 85 77 1.25 0.211 1 ns
DA 1 5 85 112 2.96 0.00309 0.0371 *

DA 1 6 85 96 0.177 0.859 1 ns
DA 2 3 81 72 0.970 0.332 1 ns
DA 2 4 81 77 3.03 0.00242 0.0315 *

DA 2 5] 81 112 4.88 0.00000108 0.0000161 ****
DA 2 6 81 96 2.07 0.0385 0.385 ns
DA 3 4 72 77 1.99 0.0470 0.423 ns
DA 2 15 72 112 3.67 0.000243 0.00340 **
DA 3 6 72 96 0.996 0.319 1 ns
DA 4 5 77 112 1.54 0.122 0.856 ns
DA 4 6 77 96 -1.11 0.265 1 ns
DA 5 6 112 96 -2.87 0.00411 0.0452 *



G. Anexo: Resultados del analisis de
correlaciones

Matriz de correlaciones de Spearman para las 31 variables,
categoéricas descriptivas.

incluyendo las variables

Towname tUso Edad Ingre Educ xBar Bar Mv2 MV3

<chr <dbl> <dbl> <dbl> <dbl> <dbl < > < <dbl <dbl> <dbl <t <
tUso 1 0.081 0.06 B.065 -0.881 -0.04 -8. ©.0892 ©.12 B.876 a. a. B.0074 ©.14
Edad 2.@81 1 2.59 @.64 @.ee47 -@.2043 . -8. -@.867 -0.11 -90.89 a. -9. @.e49 B.828
Ingre 0.06 ©.59 1 8.53 -0.0@5 -9.013 -0.042 -0. -@.941 -0.078 -0.025 0. 9. 0.e97 9.097
Educ @.065 B.64 8.53 1 -0.833 @.e65 -0.0071 -0. @.822 -9.022 -0.012 a. a. 2,249 @.e67
xBar -0.881 0.0047 -0.005 -0.0833 1 @.26 @.18 a. -@.8825 -0.853 -0.852 a. -8.1 -9.826 -0.061
Bar -0.04 -0.0043 -0.813 ©.065 0.26 1 ®.6 e. -8.12 -0.914 -0.086 -0. -0.947 -0.839 -0.082
Car -0.85 -0.891 -90.042 -0.0271 @.18 @.6 1 @. -8.13 @.814 -9.869 -0. -9.887 -0.0823 -0.1
xCar -0.812 -0.14 -0.859 -0.043 0.11 @.49 @.81 1 -9.893 -0.0018 -9.0083 -0. -0.@65 ©9.012 -0.1
MV1 0.0092 -0.067 -0.041 @.822 -0.00253 -8.12 -8.13 -2.093 1 @.24 @.21 a. . . @.19 @.2094 ©.15
MV2 2.12 -8.11 -0.878 -9.022 -90.053 -B.014 @.014 -0.0012 .24 1 @.49 a. a. a. @.35 @.e47 2.3
MV3 0.876 -0.09 -0.825 -0.012 -0.052 -0.086 -0.069 -0.008%2 @.21 ©.49 1 0. @. 9. B.45 ©.018 ©.32
MV4 @.@55 2.0018 ©.8013 @.823 ?.000067 -0.16 -8.18 -2.15 B.62 @.2 @.19 1 a. a. @.17 ?.28012 ©.13
FV1 0.135 0.822 0.881 @.06 -0.836 -9.038 -0.064 -8.058 .21 9.3 @.35 Q. 1 a. B.65 9.7 @.66
Fv2 2.14 -0.825 @.@56 ©.835 -0.068 -@.281 -©.096 -@.082 B.23 @.37 @.41 a. a. 1 B.76 2.1 @.61
FV3 2.15 -0.0es8 2.86 B.852 -0.1 -0.247 -0.087 -@.065 ®.19 @.35 @.45 a. a. a. 1 @.13 2.6
Fv4 0.0074 ©0.049 ©.997 @.049 -0.026 -9.039 -0.0023 ©.012 B.0094 ©0.047 B.018 Q. @. 8. 9.13 1 9.13
FV5 2.14 0.028 2.897 ©.867 -0.061 -B.e82 -0.1 -2.1 ®.15 2.3 @.32 a. a. a. 2.6 @.13 1
EV1 8.13 -0.14 -0.876 -9.857 -0.01 -B.039 B.04 @.0859 ®.21 @.36 @.4 a. a. a. @.41 @.e47 @.42
EV2 ©.895 -0.@87 -0.092 -0.831 0.046 -0.047 ®.022 @.039 8.2 9.26 ©9.31 0. @. 9. ©9.32 9.e67 9.33
EV3 2.042 -0.024 -0.8026 -0.011 -0.809 @.e12 @.833 -0.0051 @.899 2.16 @.21 2. a. a. @.21 @.2@51 @.2
EV4 9.855 -©.12 -0.12 -0.077 0.011 -0.0085 ©.023 -0.0044 @.09 B.15 @.19 Q. @. a. 9.21 -0.02 9.22
EV5 0.046 -0.025 -0.8029 -0.838 -0.019 -0.017 ®.012 @.021 B8.891 B.14 ©.19 0. @. 9. ©.19 9.082 9.17
sVl @.086 -90.881 -90.13 -0.022 -0.839 @.043 @.074 @.e58 B.833 @.899 @.18 a. a. a. @.17 -0.6R47 0.1
5v2 9.842 -0.019 -0.065 0@.002 0.044 .049 @.028 ®.0077 -9.0093 -0.0044 @.12 o. @. °. ©9.11 -0.963 9.873
SV3 2.074 -0.043 -0.11 -0.0@57 @.0@58 @.832 @.e12 @.0039 ©.0026 @.88 @.1 a. a. a. @.14 -0.83 @.13
5V4 9.068 -0.026 -0.088 ©0.857 -0.023 @.028 @.02 @.925 -@.017 9.027 9.1 -0.@851 ®.13 @.095 9.12 -0.0067 @.12
DA -0.8037 0.14 0.11 ©.899 ©.825 @.018 ®.065 @.04 -8.815 ©.853 ©.082 ©.022 ®.072 ©.899 @.@85 9.836 @.@855
P1 2.034 -0.859 -90.8025 -0.0854 2.016 @.21 @.31 @.28 -@.37 -9.816 @.831 -0.42 @.00041 -0.015 @.201% ©.021 -0.833
P2 0.8825 -0.@9 -0.043 -0.062 0.085 0.23 @.29 ®.28 -8.25 -0.9085 @.062 -©.29 @.0082 ©.0035 -0.0027 @.064 -0.043
P3 @.@92 -0.885 -0.8023 -0.065 2.@857 @.22 @.28 @.28 -8.2 @.843 @.1 -0.24 @.047 B.e42 @.831 @.827 -0.00%52
P4 2.029 -0.21 -8.11 -8.16 2.042 @.11 B.24 8.21 -2.14 @.897 @.879 -0.15 @.062 @.a7 @.e49 @.863 @.86
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rowname EV1 EV2 EV3 EV4 EV5 SV1 SV2 5V3 DA P1 P2 P3 P4
tUso 9.13 . 0.042 @.855 0.046 ©.086 0.042 ®.074 0.068 -0.8037 O. @.092 ®.829
Edad -0.14 -0.287 -8.024 -8.12 -0.925 -9.081 -0.019 -0.043 -0.026 @.14 -2. -@.@85 -8.21
Ingre -@.876 -0.092 -0.026 -8.12 -2.829 -8.13 -@.865 -0.11 -B.088 0.11 -0. -2.823 -0.11
Educ -9.857 -9.831 -8.911 -0.977 -2.038 -0.002 @.ee2 -0.0057 8.857 @.899 -0.054 -2.862 -@.865 -0.16
xBar -0.81 0.046 -0.009 9.211 -9.019 -0.039 0.044 ®.0058 -0.025 0.025 0.016 0.85 @.857 @.042
Bar -2.839 -9.047 @.012 -0.0085 -2.017 ©.843 @.e49 @.e32 @.028 @.e18 8.21 @.23 @.22 @.11
Car 0.04 0.022 ©.833 0.823 0.012 ©.074 0.028 @.812 0.82 B.065 9.31 9.29 9.28 ®.24
xCar @.859 2.039 -0.0091 -0.0044 ©0.021 ©.058 @.ee77 ©.0032 0.825 @.04 @.28 @.28 @.28 @.21
MVl 8.21 8.2 ®.899 0.09 ©.091 ©.033 -0.0093 ©0.0026 -0.017 -0.015 -8.37 -8.25 -0.2 -9.14
Mv2 @.36 2.26 @.16 8.15 @.14 @.899 -0.0044 B.08 @.027 @.853 -0.016 -2.8@85 0@.143 @.e97
MV3 0.4 8.31 8.21 8.19 ®.19 B.18 0.12 ®.1 0.1 0.082 0.831 D.862 2.1 ®.879
MvV4 .22 2.23 8.15 8.17 @.16 @.e94 @.a38 @.e27 -0.0051 0.822 -0.42 -8.29 -2.24 -8.15
FV1 0.38 8.29 8.18 8.19 ®.21 0.11 0.13 ®.18 ®.13 0.072 0.00041 ©0.0082 ©.047 ®.062
FvV2 2.4 8.29 8.18 8.23 @.22 2.14 @.11 @.14 @.e95 @.899 -0.015 @.0835 0.042 @.e7
FV3 0.41 8.32 8.21 8.21 ®.19 0.17 0.11 ®.14 ®.12 B.085 9.8019 -0.00887 ©.031 ®.049
Fv4 @.047 2.067 ©.9051 -0.82 2.002 -9.0047 -0.063 -0.83 -0.2ee7 @.836 @.821 @.e64 @.e27 @.e63
FV5 0.42 8.33 8.2 B.22 ®.17 0.1 0.073 ®.13 ®.12 ©9.855 -8.033 -9.843 -0.0092 0@.06
EV1 1 2.71 8.38 2.4 @.4 2.3 @.2 @.22 @.17 @.874 -0.019 -0.8@53 @.82 @.024
EV2 0.71 1 B.49 8.5 ®.52 9.33 0.24 ®.29 ®.19 0.11 -0.817 D.ees8 0.02 ®.e7
EV3 @.38 2.49 1 @.82 @.71 @.45 @.39 @.37 @.29 @.876 @.00062 0.013 @.e61 @.e68
EV4 0.4 8.5 B.82 1 @.73 0.3 0.41 0.4 ®.31 0.853 0.836 D.841 0.073 ®.064
EVS 2.4 2.52 8.71 8.73 1 @.55 @.42 @.4 @.33 @.11 @.839 @.871 @.13 @.e75
sV1 9.3 8.33 @.45 8.5 ®.55 1 @.51 ®.5 0.54 0.099 0.@91 0.14 @.19 ®.11
sva2 8.2 0.24 8.39 2.41 @.42 @.51 1 @.73 @.68 @.891 @.866 @.875 @.15 @.e78
5V3 0.22 8.29 @.37 @.4 0.4 0.3 0.73 1 0.72 BD.045 0.12 0.18 @.19 ®.15
sv4 .17 2.19 8.29 8.31 @.33 @.54 @.68 @.72 1 -0.e016 @.17 @.18 @.22 @.16
DA 0.074 8.11 0.876 0.853 ®.11 ©.099 @.891 ®.045 -0.0016 1 D.8024 B.815 ©0.0029 ©@.019
P1 -2.819 -0.017 ©.90063 0.836 2.839 ©.@91 @.e66 @.12 @.17 @.e024 1 8.7 @.61 @.5
P2 -@.8052 ©.008 ©.013 0.041 @.871 ©0.14 @.875 ®.18 @.18 0.015 0.7 1 Q.77 ®.56
P3 8.82 2.02 8.061 2.073 @.13 @.19 @.15 @.19 @.22 @.002% 0.61 e.77 1 @.6
P4 0.024 0.a7 0.068 0.064 ®.875 ©8.11 0.078 ®.15 ®.16 0.019 0.5 0.56 2.6 1



H. Anexo: Indicadores del Bootstrap
sobre el modelo 1 ajustado

> mlSEMbootsummary_ADJ1Sbootstrapped_loadings
Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat.

Myl -> ValorGratuidad @.865
Myv4 -> ValorGratuidad @.915
Fvl -> ValorFuncional @.882
Fv2 -> ValorFuncional @.926
FV3 -> ValorFuncional @.904
FVs -> ValorFuncional @.755
EV2 -> ValorEmocional @.71@
EV3 -> ValorEmocional @.875
EV4 -> ValorEmocional @.915
EVS -> ValorEmocional @.918
SV1 -* ValorSocial @.768
sV2 -> Valorsocial @.843
SV3 -> ValorSocial @.883
SV4  -> ValorSocial @.895
P1 -> Pricing ®.865
P2 -> Pricing ®.896
P3 -> Pricing 0.870
P4 -> Pricing 9.734

> mlSEMbootsummary_ADJ1%bootstrapped HTMT

.863
.914
.8@9
.854
.837
.G85
.676
.829
L874
L8B4
.767
.839
.882
.894
.863
. 896
L8709
.734

L I o o o o I o o o T o o o o o T o

Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat.

ValorGratuidad -= WValorFuncional
ValorGratuidad -> ValorEmocional
ValorGratuidad -> VvalorSocial
ValorGratuidad -> Pricing
ValorFuncional -> ValorEmocional
ValorFuncional -*> ValorSocial
ValorFuncional -> Pricing
ValorEmocional -> ValorSocial
ValorEmocional -> Pricing
ValorSocial -= Pricing

[ o R I o i o ]

> m1SEMbootsummary_ADJ1%bootstrapped_paths

.344
L2081
.@57
.313
.331
.199
.@76
.597
. @97
.229

[ o R I o i o ]

.339
L2083
.@B2
.317
.332
L2080
. @88
.597
.1e8
.230

Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat.

ValorGratuidad -> Pricing -0.319
ValorFuncional -> Pricing ®.125
ValorEmocional -> Pricing ®.006

ValorSocial -> Pricing ®.190

-B.324
@.125
@.821
@.188

5% CI

B.833 25.902 B.302
®.823 39.040 0.872
B.215 4.107 8.413
B.283 4.57@0 B.486
@.196 4.609 ©.467
B.269 2.807 @.152
B.168 4.444 ©.418
@.165 5.302 ©.683
B.149 6.133 @.697
B.137 6.713 @.754
@.837 20.984 @.764
@.029 29.286 @.787
B.818 48.756 B©.851
®.815 58.631 ©.868
®.814 59.996 @.838
@.013 71.304 @.874
®.817 51.955 @.841
®.832 22.611 @.677
5% CI

0.e38 3.911 @.191
@.856 3.57@ ©8.113
®.831 1.860 0.042
@.853 5.878 ©0.238
@.854 6.153 ©0.242
@.850 3.957 0.116
@.832 2.414 0.045
®.839 15.440 0.531
@.841 2.364 0.0@51
@.851 4.523 0.149

5% CI

@.038 -8.422 -8.385
@.060 2.892 -0.004
@.047 @®.133 -0.054
@.048 4.005 0.111

=205 05 006 0500006 EEaE

95% CI
@.
. 947
.931
.949
. 945

9@9

286
238

.916
.944
.954
.823
.878
.9a7
.91e
.885
.915
.895
. 782

95% CI

2e e 6 588 3

.482
L2098
.148
L4086
.418
.282
L1486
.659
.182
.314

95% CI

-8.
8.
8.
e.

260
201
@93
267
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|. Anexo: Indicadores del modelo 2y
Bootstrap sobre el modelo 2
ajustado

> m25EMsummary$validity$cross_loadings
ValorGratuidad ValorFuncional ValorEmocional ValorSocial DispoPagar DispoAceptar Pricing

MVl 0.801 B.221 @.127 B.001 -0.851 -0.815 -0.210
Mv2 -0.078 B.383 B.214 B.063 B.026 B.020 0.068
MV3 -0.133 B.392 0.230 @.145 0.028 0.053 0.117
Mv4 0.850 B.251 @.193 B.058 -B.115 B.829 -0.263
Fv1l 0.098 B.833 0.286 B.172 -b.e72 B.067 B.055
Fv2 @.128 B.881 @.315 B.149 -0.BER B.e84 B.067
FV3 B.e77 b.864 0.286 B.156 -0.061 B.056 B.070
Fv4 -B.e11 B.402 0.016 -B.027 -0.016 B.042 B.e61
FVS B.072 B.737 0.277 0.147 -B.121 B.639 0.015
EV1 0.093 B.457 B.620 B.261 B.050 B.859 B.038
Ev2 0.080 B.311 0.750 B.326 B.632 B.078 0.053
EV3 B.062 B.197 @.859 B.453 -0.823 B.852 B.042
EV4 0.057 B.219 0.898 0.488 -0.0e3 B.023 0.084
EVS B.081 B.214 0.908 B.507 -B.011 B.090 B.104
Sv1 0.030 B.135 0.556 B.768 0.056 B.163 0.169
sv2 -0.0R8 B.105 0.449 B.843 B.038 B.086 @.112
Sv3 -0.023 0.148 0.440 0.883 B.017 B.633 0.190
sv4 -0.038 B.126 0.350 @.895 B.ee7 -B.ee7 B.201
*Bar -0.017 -0.899 0.ee7 0.013 0.341 B.652 0.037
Bar -0.112 -0.B886 -0.036 B.037 B.760 0.049 0.196
Car -0.111 -0.861 0.013 0.034 0.924 0.060 0.285
xCar -0.069 -0.0841 B.024 B.014 B.866 0.044 B.254
DA -0.ee7 B.@82 0.074 0.056 B.062 1.600 0.014
Pl -0.390 B.054 B.061 B.142 B.263 B.ee2 @.851
P2 -0.250 B.062 0.059 B.178 B.261 B.019 0.901
P3 -0.227 B.076 B.107 B.226 B.262 0.00e8 B.878
P4 -0.165 0.094 0.080 0.152 B.167 0.024 0.740

> m2SEMsummary$reliability
alpha zrhoC  AVE z1hoA

ValorGratuidad ©.63@ ©.445 ©.347 0.377
ValorFuncional ©.8@7 ©.869 ©.584 ©.793
ValorEmocional @.873 ©.9@5 ©.660 @.976
ValorSocial ©.871 ©.911 @.720 ©.892
DispoPagar @.758 ©.831 ©.574 ©.859
DispoAceptar l.000 1.000 1.00@ 1.000@
Pricing @.866 ©.908 ©.713 ©.890

> m2SEMsummary$validity$htmt
ValorGratuidad ValorFuncional ValorEmocional ValorSocial DispoPagar DispoAceptar Pricing

ValorGratuidad .

ValorFuncional 9.631 .

ValorEmocional ©.423 9.420 .

ValorSocial 9.141 9.208 ®.580 .

DispoPagar @.115 @.141 @.@851 @.858 .

DispoAceptar ?.054 ®.086 ®.879 @.872 @.879 .
Pricing ®.314 ®.096 ®.093 @.229 ®.311 @.017
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= m25EMboot5ummar}_ADJ1$boot5trapbed_loadings

Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap 5D T Stat.
.B34
.B24
. 209
.192
.187
. 268
.162
.162
. 147
.135
@37
.e3e
.e18
.@15
.@35
.e1e
.B22
.ope
.@13
.e11
.B14
.B3e

Myl -> ValorGratuidad B.864 @.863
My4 -> ValorGratuidad B.916 @.915
FVvl -> ValorFuncional A.881 @.809
FV2 -> ValorFuncional B.926 @.857
FV3 -> ValorFuncional 0.904 @.838
FVv5 -> ValorFuncional B.754 @.682
EV2 -> ValorEmocional B.71@ @.677
EV3 -> ValorEmocional @.875 @.829
EV4 -> ValorEmocional B.914 @.872
EVS -> ValorEmocional @.918 @.883
SV1 -> ValorSocial 8.768 8.767
SV2 -> ValorSocial A.843 @.838
SV3 -» ValorSocial @.883 @.882
Sv4  -> ValorSocial @.895 @.393
Bar -> DispoPagar B.746 0.745
Car -> DispoPagar @.928 ©.928
xCar -> DispoPagar @.876 9.874
DA -> DispoAceptar 1.000 1.000
Pl -> Pricing @.854 @.853
P2 -> Pricing @.901 @.901
P3 -> Pricing a.877 @.877
P4 -=> Pricing @.736 @.737

= m25EMbootsummary_ADJ1$bootstrapped HTMT

e 6008 6 60600660600 5060606686866 68

25
38

2
28.
48.

4,

== e W ) B =S LS - -

59

21.
92.

39

64

24.
61.
24,

.539
.544
213
.818
.822
.814
.374
.418@
.23
.84
.930
394
666
.@91
224
354
.@7e

.223
172
996
568

Original Est. Bootstrap Mean Bootstrap SD T Stat.

ValorGratuidad -> ValorFuncional ©0.344 4]
ValorGratuidad -> ValorEmocional 2.201 4]
ValorGratuidad -> ValorSocial 9.857 4]
ValorGratuidad -= DispoPagar @.124 4]
ValorGratuidad -= DispoAceptar 0.029 [4]
ValorGratuidad -> Pricing 8.313 4]
ValorFuncional -> ValorEmocional 9.331 4]
ValorFuncional -> ValorSocial 2.199 4]
ValorFuncional -= DispoPagar @.1@3 [4]
ValorFuncional -> DispoAceptar 2.074 4]
ValorFuncional -= Pricing 0.076 [4]
ValorEmocional -> ValorSocial 2.597 4]
ValorEmocional -> DispoPagar 0.238 4]
ValorEmocional -> DispoAceptar 2.075 4]
ValorEmocional -= Pricing @.097 [4]
ValorSocial -> DispoPagar @.045 4]
ValorSocial -> DispoAceptar 0.072 4]
ValorSocial -> Pricing 9.229 4]
DispoPagar -> DispoAceptar 0.067 4]
DispoPagar -= Pricing @.336 4]
DispoAceptar -= Pricing 2.017 4]

> m2SEMbootsummary_ADJ1%bootstrapped_paths
Original Est. Bootstrap Mean

ValorGratuidad -= Pricing -9.291 -9.294
ValorFuncional -= Pricing 0.148 9.137
ValorEmocional -= Pricing 9.0885 @.018
ValorSocial -> Pricing @.181 ©.179
DispoPagar -> Pricing 0.269 @.269

DispoAceptar -> Pricing -0.020 -p.821

.338
L2083
.@82
.134
.@54
.316
.333
.20@
L111
.@79
. @87
.297
. 064
.@83
.17
.074
. @86
L2380
@74
.337
. 047

Bootstrap 5D T 5tat.
.B39
.B56
046
.B46
.B39
B4

[ I I

a.

086

@.0856

2 e 60665 60060 0000060606066 8

.@30
. 047
.029
.@53
.@55
.@5@
. 046
.041
.@31
.@38
.020
.@38
.041
.025
.@32
.@51
.@39
. 049
.026

-7.
2.
a.
3.
6.

-@.

.982
.563
.879
.639
.013
.892
074
. 966
.229
.828
.437
.654
. 887
.982
. 360
. 788
.243
481
.694
.916
.658

[ B R N R L i o I PRI o R e N T P P

498 -@

489 0.

111 -@

922 @.
931 0.
51@ -@.

EEEE =003 83606095 5600550003

391
504

.480
.122
.420
.61
677
.741
.75
. 787

852
268

.684
.91@
.835
.00
.830
.882

853

.684

5% CI
.193
.112
042
062
.014
.230
241
.116
.044
023
.044
.232
.@37
832
051
.041
.043
148
.021
.256
.017

2 60 50 6860 60 0660680086060 060668 88

5% CI

.356
025
.B56
104
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@87

[ R I R R T~ T R R o T - R T
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-0
@

a
a
]
a

5% CI 95% CI
.BoD
.871

.01e
.948
.932
.949
.945
.879
.842
.917
.945
.954
.823
.877
.97
.916
. 799
.943
.o08
.o
.873
.917
.899
.783

5% CI
479
L2098
.14@
.216
.187
L4085
.421
.282
.153
.153
.145
.B58
181
.154
.182
.123
.148
.315
.148
.416
.@99

2 60 50 6860 60 0660680086060 060668 88

% CI
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.211
.B38
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