EL EFECTO DE LAS PROMOCIONES CON RESTRICCIONES

RESUMEN:

El interés de este trabajo reside en estudiar si la injusticia en la promocién y la injusticia en el
precio tienen el papel mediador entre los sentimientos especificos por parte del consumidor
(como las atribuciones negativas hacia el establecimiento y el sentimiento de malgastar
esfuerzos) y las intenciones futuras. Por otro lado, se investiga si las variables como la etapa
de compra y el tipo de marca pueden tener el papel moderador. Los resultados obtenidos
ponen de manifiesto que la percepcion de injusticia es un constructo mediador y que afecta
positivamente las intenciones futuras. Sin embargo, no se confirma el papel moderador

propuesto.

Palabras clave: promocién de precios, injusticia, atribuciones negativas hacia el establecimiento,

esfuerzos malgastados.



1. INTRODUCCION

Las promociones de precios son capaces de generar un alto nivel de interés y un extraordinario
nivel de entusiasmo en los consumidores. Esto sugiere que una promocién de precios puede tener
un efecto motivador en el consumidor mas alla del valor econdmico del dinero ahorrado,

aumentando su interés por los establecimientos.

Al mismo tiempo, los precios promocionados representan una forma de discriminacion de precios,
es decir, una forma de fijacién dinamica de los precios. Esta diferencia de precios puede inducir la
percepcion de que la promocidn es injusta, especialmente entre los clientes que no reciben los

beneficios de un precio mas bajo (Dhar y Hoch, 1996).

Los anuncios de promocién a menudo contienen restricciones que se presentan en forma de letra
pequefa en el fondo del anuncio o cartel impreso, al que los consumidores pueden no prestar
mucha atencion. Si los consumidores no ven (o entienden mal) las restricciones de las
promociones de precio, esto puede resultar en graves consecuencias para ellos, incluyendo la
pérdida financiera, el estrés y el trauma psicoldgico (Sinha, Chandran y Srinivasan, 1999). Como
consecuencia, el cliente puede percibir que el comportamiento del establecimiento es injusto, asi

mismo puede formar una actitud negativa hacia el establecimiento y dejar de comprar en el futuro.

Lo mismo confirman Hardesty, Bearden, y Carlson (2007). Segun estos autores las tacticas de
promocion de precios varian en sus reglas y restricciones, y algunos son percibidos como mas
justos que otros, independientemente del precio final pagado. En esta linea, Robert M.Schindler
indica que la pérdida de un descuento resultaria en un sentimiento de pérdida que seria
independiente de la magnitud de la pérdida monetaria. Aunque la pérdida sea pequefia, el
consumidor podria tratar de explicar este sentimiento aparentemente injustificado de perder con la

frase que se escucha a menudo, "No es el dinero, son los principios."

Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) indican que existe escasez en la investigacién empirica sobre
las cuestiones de justicia en el contexto de las promociones de precios y sobre los efectos de los
esfuerzos de los consumidores para conseguir el precio bajo. Por lo tanto, la intenciéon de este
trabajo es profundizar en el papel de la percepcion de la injusticia en las promociones de precios,
como un constructo mediador de los sentimientos precedentes a la percepcion de la injusticia y las

intenciones futuras.

Por un lado, el interés de este trabajo reside en estudiar si la injusticia en la promocién y la
injusticia en el precio tienen el papel mediador entre las atribuciones negativas hacia el
establecimiento y el sentimiento de malgastar esfuerzos por parte del cliente, y las intenciones

futuras. Por otro lado, se supone que las variables como la etapa de compra y el tipo de marca



moderan la relacion entre, tanto las atribuciones negativas hacia el establecimiento como el

sentimiento de malgastar esfuerzos, y la percepcion de la injusticia.

Para ello, se ha disefiado un experimento en el que han participado 303 individuos. Los resultados
obtenidos ponen de manifiesto que la injusticia puede tener el papel mediador. Sin embargo, no se

confirman las hipétesis sobre el papel moderador de la etapa de compra y de tipo de marca.

2. REVISION DE LA LITERATURA Y MODELO PROPUESTO

2.1. Justicia e injusticia en el precio y en la promocién.

El concepto de justicia se refiere a la evaluacién de si un resultado y/o el proceso de alcanzar un

resultado es razonable, aceptable, o justo (Bolton, Marlon y Alba, 2003).

La teoria de la equidad sugiere que dentro de una relacion, la percepcion de justicia por cualquiera
de las partes se produce a través de una evaluacién comparativa de lo que cada parte invierte en
la relacion (input) con lo que cada uno recibe (output). Existe justicia o equidad percibida cuando
ambas partes perciben que la relacién de lo que reciben, comparado con el sacrificio (es decir,

ratio input / output), esta equilibrada (Adams, 1965; Oliver y Swan, 1989).

Las promociones de precio a menudo vienen con restricciones o condiciones especificando lo que
los consumidores deben hacer para obtener un precio promocionado. Por ejemplo, para obtener
un precio mas bajo, los consumidores deben imprimir un cupén o buscar los precios mas altos en
el mismo producto pero en otras tiendas. Todo eso implica un esfuerzo fisico y cognitivo. Por lo
tanto, ademas de los pagos monetarios, los consumidores con frecuencia incurren en diversos

tipos de sacrificios no monetarios en la obtencion del precio promocionado.

Las investigaciones de justicia estan basadas en el marco de la justicia social que distingue entre
justicia distributiva y la justicia de procedimiento o de proceso. La justicia distributiva especifica
gue los individuos realizan sus juicios basandose en la proporcion de lo que reciben en relacion
con lo que sacrifican (Adams, 1965). Por otro lado, la justicia de procedimiento se refiere a los

procesos basados en las normas sociales y los comportamientos (Thibaut y Walker, 1975).

Ademas, la teoria heuristica de justicia (Van den Bos, Vermunt y Wilke, 1997) sugiere que los dos
tipos de justicia (distributiva y de procedimiento), no necesariamente funcionan de forma
independiente. Cuando la gente recibe la informacién sobre el procedimiento antes de la
informacion de los resultados, sus evaluaciones de los resultados estaran influidas posiblemente

por su percepcion de la justicia de procedimiento (Collie, Bradley y Sparks, 2002).



El resultado negativo de una promocion, es decir, cuando la persona, invirtiendo sus esfuerzos, no
consigue el precio bajo, puede afectar a su juicio sobre el establecimiento con mas intensidad que
cuando lo consigue. El procedimiento afecta a la justicia de los resultados con mas fuerza cuando
el resultado es desfavorable en vez de favorable (Van den Bos, Vermunt y Wilke, 1997). Por lo
tanto, utilizando la teoria heuristica de justicia (Van den Bos, Vermunt y Wilke, 1997), el esfuerzo
percibido influye significativamente en la percepcion de justicia y afecta las intenciones futuras del

consumidor hacia el establecimiento.

En su estudio Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) conceptualizaron y demostraron que los
conceptos de la promocion justa y el precio justo son dos constructos separados. La promocion de
precio ofrece adquirir un producto con un precio mas bajo. La sensacion de injusticia se desarrolla
a partir del proceso de obtencién del precio promocionado, que se determina por lo que los

consumidores invierten (su input), es decir, los esfuerzos como el tiempo, el dinero, etc.

2.2. Las atribuciones negativas y la percepcién de injusticia.

Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) definen las atribuciones negativas como las inferencias de los
consumidores sobre la motivacién o intencidn particular que tiene el vendedor para una accién de

marketing determinada.

Cuando a los consumidores se les niega el precio promocionado, pueden originarse percepciones
negativas sobre las motivaciones del establecimiento, asi como sobre la justicia de la promocién y
del precio. Es decir, la percepcién por parte de los consumidores de la promocion depende de la
percepcion sobre las motivaciones del establecimiento que organiza la promocion. Si los
consumidores ven en el comportamiento del establecimiento un intento de engafiarles, eso puede
resultar en percepcién de injusticia en la promocion y en el precio (Xia, Kukar-Kinney y Monroe,
2010; Kukar-Kinney, Xia y Monroe, 2011).

Dado que las personas son mas propensas a hacer las atribuciones externas cuando se producen
sucesos negativos (Weiner, 1985), si se les niega el precio promocionado, esto puede incitar a los
consumidores a hacer las atribuciones en cuanto a quién es responsable del resultado negativo

(Vaidyanathan y Aggarwal, 2003).

Si los compradores perciben que el vendedor tiene el control sobre la situacién, o si la causa de la
diferencia de los precios es interna al vendedor, para los consumidores el vendedor es
responsable (Xia, Monroe y Cox, 2004). Por lo tanto, los consumidores son propensos a culpar en
esta situacion al establecimiento. Campbell (1999) mostré que un incremento de los precios con el
objetivo de aumentar los beneficios de la empresa lleva a inferir motivaciones negativas, por lo

tanto, una menor percepcién de justicia en el precio.



También Xia, Monroe y Cox (2004) sefialan que la percepcion de injusticia, especialmente el
aspecto emocional de la misma, por lo general se dirige hacia el vendedor. Cuando los
compradores buscan las atribuciones para determinar si el vendedor es responsable de la
desigualdad de los precios, son estrictos con el vendedor en su propio interés. Por lo tanto, si los
compradores perciben el vendedor como quien tiene el control sobre la situacion, o si la causa de

la diferencia de precios es interna al vendedor, el vendedor es responsable.

Kukar-Kinney, Xia y Monroe (2007) confirman en su estudio empirico que las atribuciones
negativas son un factor clave en la determinacion de las percepciones de justicia de la politica de

los precios.

En el trabajo de Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) se muestra un resultado no significativo de la
relacién entre las atribuciones negativas y la injusticia en el precio, pero significativo entre las
atribuciones negativas y la injusticia en la promocion. Por su parte, el trabajo de Kukar-Kinney, Xia
y Monroe (2011) muestra evidencia sobre la relacion entre las atribuciones negativas y la injusticia
en el precio y en la promocion. Y el trabajo de Kukar-Kinney, Xia y Monroe (2007) aporta

evidencia sobre la relacion entre las atribuciones negativas y la injusticia en el precio.

Ante la discrepancia de los resultados, en este estudio se pretende confirmar la existencia de la

relacién entre las atribuciones negativas y la injusticia en el precio y en la promocion.

H1: En un contexto de negacion del precio promocionado debido a una incorrecta interpretacion
de las condiciones, las atribuciones negativas hacia el establecimiento influiran positivamente en

la percepcion de injusticia en (a) la promocion y en (b) el precio.

2.3. Los esfuerzos malgastados y la percepcion de injusticia.

Los consumidores perciben que el precio es justo si gastaron esfuerzos en el intento de conseguir
la compra mas barata y la lograron. Si no pueden conseguir el precio mas barato, esto resulta en
la percepcion de injusticia en la promociéon y en el precio. Como se ha explicado antes, los
consumidores con frecuencia incurren en diversos tipos de sacrificios no monetarios en la
obtencion de un precio promocionado, como el cumplimiento de las condiciones del anuncio para
conseguir el precio mas bajo, tiempo que gastan para ir a la tienda, etc. Esto resulta en una
percepcion de esfuerzos malgastados e influye en la percepcién de injusticia en la promocién y en

el precio.

Van den Bos, Vermunt y Wilke (1997) indican que el procedimiento afecta a la justicia de los
resultados con mas fuerza cuando el resultado no es favorable que cuando es favorable. En la
investigacién empirica de Mowen y Grove (1983), los juicios de satisfaccion aparecen sélo cuando

los participantes pagan un precio méas alto que otros clientes (es decir, cuando el resultado es



negativo). En consecuencia, el resultado negativo puede afectar mas negativamente a la

percepcion de justicia de la promocién, que en el caso de la obtencién del descuento.

Segun la teoria de la equidad en un intercambio ambas partes perciben la transacciéon como justa
cuando cada parte de esta relacion siente que recibe lo que invierte. Sin embargo, segin el
estudio de Homans (1961), cuando el consumidor no consigue el descuento promocionado, la
percepcion del esfuerzo malgastado conducira a la percepcion de desequilibrio en el ratio input-

output.

Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) mostraron en su estudio que el esfuerzo no monetario por
parte de los consumidores, juega un papel importante en las percepciones de injusticia en el

precio y en la promocion.

Los resultados empiricos del estudio de Kukar-Kinney, Xia y Monroe (2011) demuestran que
existe una relacién entre los esfuerzos malgastados y la injusticia en el precio y en la promocion. Y
en el estudio de Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) demuestran que existe una relacién entre los

esfuerzos malgastados y la injusticia en la promocion.

Como existe una discrepancia de los resultados, en este estudio se persigue confirmar la
existencia de la relacién entre los esfuerzos malgastados y la injusticia en el precio y en la

promocion.

H2: En un contexto de negacion del precio promocionado debido a una incorrecta interpretacion
de las condiciones, los esfuerzos malgastados influirdn positivamente en la percepcion de

injusticia en (a) la promocion y en (b) el precio.

2.4. Percepcion de lainjusticiay las intenciones futuras.

La percepcion de injusticia en la promocién o en los precios puede resultar en consecuencias

negativas para los establecimientos.

El trabajo de Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) sefiala que los establecimientos pueden no ser
responsables de todos los incidentes de promociones negadas, pero aun asi pueden sufrir las
consecuencias de las reacciones negativas de los consumidores. Los autores no investigan qué
consecuencias pueden tener en los establecimientos y si realmente pueden tener estas
consecuencias. Por lo tanto, otro objetivo de este trabajo es estudiar como la percepcion negativa
de injusticia puede resultar en las futuras intenciones de los consumidores. Por otra parte, la
reaccion ante incidentes negativos puede ser sorprendente y no recaer en absoluto en el
establecimiento, puesto que el consumidor puede sentir que es culpa suya y no penalizar al

establecimiento.



Los incidentes negativos se pueden materializar en percepciones de injusticia en la promocion,
injusticia en el precio, y en las futuras intenciones de compra. Estos incidentes pueden causar
mas dafio que el beneficio inmediato del aumento de las ventas (Kukar-Kinney, Xia y Monroe,
2011). En su modelo, Kukar-Kinney, Xia y Monroe (2011) incluyen de forma tedrica las futuras

intenciones, pero no las investigan de manera empirica.

Ademas, los trabajos de Bolton, Warlop y Alba (2003) y Campbell (1999) indican que la
percepcion de los precios como injustos reducen las intenciones de compra de los consumidores,

y aumentan la comunicacién boca-a-boca negativa.

Kukar-Kinney, Xia y Monroe (2007) en su estudio demuestran que la percepcién de la injusticia
influye en las intenciones futuras, pero eso se hizo no en un contexto de promocioén, sino teniendo
en cuenta la politica de precios del establecimiento en su conjunto.

Sumando todo lo expuesto, se plantea la siguiente hipotesis:

H3: La percepcion de injusticia en (a) la promocion y en (b) el precio influye positivamente en las

intenciones futuras de comportamiento.
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Figura 2. El modelo propuesto con los factores moderadores.



2.5. Etapa de compray Tipo de marca como los factores moderadores.

La etapa de compra puede influir en las percepciones de injusticia. Segun la teoria heuristica de
justicia, los consumidores perciben la informacién que es recibida al principio mas justa que la
informacion recibida posteriormente (Van den Bos, Vermunt y Wilke, 1997). Existe el punto de
cristalizaciéon que representa la clausura cognitiva de la formaciéon de una preferencia o de una
eleccion. Los consumidores buscan la informacion de manera activa antes del punto de
cristalizacion, pero evitan esta busqueda después de la cristalizacién (Vermeir, Van Kenhove y
Hendrickx, 2002; Kruglanski, Webster, y Klem, 1993).

Por ello, la fase activa durante la cual el consumidor asimila la informacién sobre las condiciones
de una promocién dura hasta el punto de cristalizacion. En este punto el consumidor toma la
decisién de participar o rechazar participar en la promocién, y a partir de este momento, evita

cualquier informacion adicional, y si esta informacién aparece, la percibe como menos justa.

Se distinguen cuatro etapas de compra: pre-eleccion, eleccion, realizacién de compra y post-
compra. Cuanto mas tardia sea la etapa en el proceso de compra, mas esfuerzos fisicos y
mentales invierten los consumidores en la compra. Si finalmente la promocién no se aplica al
precio final, los consumidores lo perciben como una perdida. Ademas, los estudios previos
demuestran que la etapa de compra provoca sentimientos de atribuciones negativas hacia el

establecimiento cuanto mas tarde ocurra (Kukar-Kinney, Xia y Monroe, 2011).

Los estudios empiricos confirman la evidencia de que cuanto méas tarde descubren los
consumidores en el proceso de compra las restricciones de la promocién, mas severas seran las
consecuencias potenciales negativas y mas fuertes las percepciones de injusticia que siente el

consumidor (Kukar-Kinney, Xia y Monroe, 2011).

Por lo tanto, la etapa de compra puede tener el papel moderador y se plantea la siguiente

hipétesis:

H4: La etapa de compra modera la relacién entre los sentimientos de los clientes (las atribuciones
negativas y los esfuerzos malgastados) y la injusticia, de tal manera que, cuanto mas tarde en el
proceso de compra los consumidores descubren las restricciones de la promocién, mas fuerte

sera la relacién entre dichos sentimientos y la injusticia en (a) la promocién, y en (b) el precio.

En el contexto de las promociones de precio, aparte de la etapa de compra, también es importante

la consideracion de la influencia del tipo de la marca (nacional o de distribuidor).

Como se ha sefialado antes, si los consumidores concluyen que el vendedor tiene el control sobre

la situacion de la promocién, o si la causa de la diferencia de los precios es interna al



establecimiento, para los consumidores el vendedor es el responsable (Xia, Monroe y Cox, 2004)

de que no hayan conseguido el descuento anunciado.

Los consumidores tienden a percibir los productos globalmente, de manera que asocian su marca
comercial con el conjunto de atributos y satisfacciones que experimentan de los mismos. De esta
manera, la marca constituiria un concepto semantico o nodo principal en la memoria del

consumidor.

Los individuos son propensos a la generalizacién de tal manera que una persona proyecta sus
actitudes con respecto a un objeto en otros objetos relacionados (Del Rio Lanza, Vazquez
Casielles e Iglesias Arguelles, 2003). Este fenémeno se ha definido como efecto halo. El efecto
halo también puede afectar negativamente a la percepcién de la empresa. En este caso, con un

rasgo negativo, el individuo generaliza sus sentimientos negativos a toda la empresa.

La promocion es uno de los atributos de la marca, que esta incluida en este concepto semantico
del consumidor. Por lo tanto, la experiencia negativa del consumidor va a estar vinculada con el
nombre de la marca del establecimiento y con el nombre del fabricante en el caso de marcas
nacionales. La situacion empeora porque la marca del establecimiento pertenece al propio
establecimiento, y como se ha indicado antes, la percepcién de injusticia en el precio o en la
promocion, especialmente el aspecto emocional de la misma, por lo general se dirige hacia el
vendedor. Si en el caso de la marca nacional los consumidores pueden cargar una parte de la
culpa hacia el fabricante. Sin embargo, en el caso de la marca blanca toda la culpa va a dirigirse
hacia el establecimiento. Por lo tanto, en la situacion de la marca propia del establecimiento, las
atribuciones negativas hacia el establecimiento seran mas altas, que en el caso de la marca

nacional en la promocion.

Por otra parte, el valor percibido de una reduccién de precio es mas alto para las marcas
nacionales (Chandon, 1995). Esto resulta de que los consumidores estdn mas interesados en las
promociones de las marcas nacionales y menos en las marcas propias del establecimiento
(Sethuraman y Mittelstaedt, 1992; Blattberg y Wisniewski, 1989), porque a los consumidores esto
les deja conseguir los productos de alta calidad por un precio mas bajo (Garretson, Fisher y
Burton, 2002).

De esto resulta que las marcas de fabricante suponen una implicaciéon con el producto por parte
del cliente mas fuerte que las marcas del establecimiento, porque la mayoria de las promociones
no siempre estan disponibles para los consumidores. También las marcas de fabricante incluyen
un nivel mas alto de su busqueda y control (Garretson, Fisher y Burton, 2002; Kukar-Kinney, Xia y
Monroe, 2011).



Por un lado, las marcas del establecimiento siempre estan disponibles por precios bajos y no
requieren esfuerzos adicionales. Por otro lado, las marcas nacionales no tienen siempre
promociones, y esto se vuelve mas atractivo para los consumidores (Garretson, Fisher y Burton,
2002).

En consecuencia, en el caso de marcas de fabricante, los consumidores invertiran mas esfuerzos
para conseguir la promocion y el precio bajo, y sentiran mas injusticia si no consiguen el precio
bajo. Pero en el caso de la marca del establecimiento, los consumidores percibiran las

atribuciones negativas mas fuertes que en el caso de una marca nacional.

H5: El tipo de marca modera la relacion entre las atribuciones negativas y la injusticia en (a) la
promocion, y en (b) el precio, de tal manera que en el caso de la marca propia la relaciéon sera

mas alta que en el caso de la marca nacional.

H6: El tipo de marca modera la relacién entre los esfuerzos malgastados y la injusticia en (a) la
promocion, y en (b) el precio, de tal manera que en el caso de la marca nacional la relacion sera

mas alta que en el caso de la marca del establecimiento.

3. METODOLOGIA

3.1. Disefio del estudio.

Con el objetivo de contrastar las hipétesis planteadas, se emplea un disefio que comprende un
tipo de producto (zapatillas de deporte), dos tipos de marca (marca de establecimiento y marca

nacional), 4 etapas de compra (pre-eleccion, eleccion, realizacion de compra y post-compra).

Debido al disefio del experimento se obtuvieron 8 combinaciones marca-etapa de la compra. En la
Tabla 1 se muestra el disefio del experimento, y se indica el nimero de individuos en cada
condicion experimental. La proporciéon de individuos que forman parte de la muestra es muy

equilibrada.

Al principio del cuestionario los individuos leian el contenido de su disefio particular, con una etapa

de compra y tipo de marca especifica.
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Tabla 1. Disefio del experimento

Marca del establecimiento Marca nacional
Etapa de la compra
Pre-eleccion N =40 26,1% N =42 28%
Eleccion N =38 24,8% N =36 24%
Compra N =38 24,8% N =36 24%
Post-compra N =37 24,2% N =36 24%
En total por marca N =153 50,5% N =150 49,5%
En total N =303

El cuestionario tenia 6 bloques. El primer bloque de preguntas estaba relacionado con la intencién
de la compra inmediata y futura, donde se incluia la decision final del individuo como resultado de
los sucesos durante la compra del producto. Un segundo bloque estaba relacionado con la
estimaciéon de los esfuerzos malgastados, donde el individuo debia estimar sus pérdidas de
tiempo, esfuerzos y dinero. El tercer bloque incluia las preguntas sobre las atribuciones negativas
que pudiera tener el individuo, y si toma alguna parte de culpa de no conseguir el precio
promocionado para si mismo. El cuarto bloque de preguntas estaba relacionado con la percepcién
por parte del individuo hacia la injusticia en el precio y en la promocién. El quinto bloque de
preguntas estaba relacionado con el nivel de lealtad del individuo hacia el tipo de marca. El sexto
blogue incluia las preguntas sobre la propension del individuo hacia las promociones y su

experiencia previa de participar en las promociones.

El cuestionario concluye con las preguntas sociodemogréaficas como la edad, género, y la

nacionalidad.

3.2. Tipo de la promocién.

La eleccion de los tipos de promociones concretas se basoé en los trabajos de Kukar-Kinney, Xia y
Monroe (2011) y Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010), teniendo en cuenta los objetivos de mi

estudio y el modelo contrastado.

La promocién era de tipo monetario, cuando al comprador le prometan en la publicidad en Internet
un descuento de 15 euros sobre el precio normal del producto. Con esto resulta mas barato
comprar en este establecimiento que en otros. Elegi el establecimiento Decathlon, porque la

tienda tiene que ser conocida para los individuos y tener una reputacién positiva.
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Por algunas razones, en una etapa de la compra determinada en el cuestionario, el individuo no

pudo conseguir el precio promocionado y tenia que pagar (o pagod) el precio normal del producto.

3.3. Recogida de datos y muestra.

La poblacién elegida para este estudio fueron estudiantes (hombres y mujeres). La decision de
utilizar los estudiantes esta ligada con el categoria de producto utilizado, porque los jovenes
normalmente estan mas involucrados en la vida deportiva y suelen adquirir el calzado deportivo.
Ademas, con la limitacion de su propio dinero, es una poblacién potencialmente interesada en

ahorrar dinero y en aprovechar cualquier tipo de promociones monetarias.

La recogida de datos se realizd a través de cuestionarios auto-administrados en diferentes tipos
de carrera universitaria durante el mes de marzo de 2013. Los participantes contaron con la ayuda

de personal investigador para resolver dudas.

Se obtuvieron un total de 303 cuestionarios validos. En la Tabla 2 se muestra la ficha técnica del

estudio.

Tabla 2. Caracteristicas de la muestra

Poblacion Los estudiantes mayores de 18 afios.

Ambito geografico muestral SALAMANCA. Castillay Leén.

Tamafio muestral 303 estudiantes (hombres y mujeres).

Cuestionario auto-administrado en la

Tipo de entrevista _ _
Universidad.

Fecha de realizacion del trabajo de campo| Marzo de 2013.

Las caracteristicas de la muestra en funcion de diversas variables sociodemogréficas se muestran
en la Tabla 3 y Tabla 4. La mayoria de los individuos eran mujeres, y la nacionalidad espafiola

predominaba en la muestra.

Tabla 3. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra (Sexo — Nacionalidad)

Sexo Nacionalidad
Frecuencia % Frecuencia %
Hombre 127 41,9% Espafiola 255 84,2%
Mujer 176 58,1% Extranjera 48 15,8%
Total 303 100% Total 303 100%

12



En la Tabla 4 podemos ver la edad de los individuos entrevistados. La mayoria son jovenes de 18

hasta 30 afios, con la edad media de 21,5 afios.

Tabla 4. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra (Edad)

Edad
Frecuencia | %
De 18 a 20 145 47,9%
De 21 a30 153 50,5%
De3la4l 5 1,7%
Total 303 100%
Edad (media) 21,5 afios

Para obtener la diversidad por profesion, se entrevistaron los estudiantes de diferentes carreras.
Los resultados se pueden ver en la Tabla 5. La mayoria de los individuos eran del segundo afio de

Grado de la Facultad de Administracion y Direccién de Empresas.

Tabla 5. Caracteristicas sociodemograficas de la muestra (Formacién)

Frecuencia %
1° de Grado en Administracién y Direccion de Empresas 25 8,3%
4° Biotecnologia 18 5,9%
3° de Derecho 34 11,2%
2° de Grado en Administracion y Direccion de Empresas 126 41,6%
4° de Licenciatura en Ciencias Ambientales 34 11,2%
Master Derecho 24 7,9%
Master de Investigacion en Economia de la Empresa 20 6,6%
3° de Grado en PYMEs 22 7,3%
Total 303 100%

3.4. Medicion de los principales conceptos del modelo.

Injusticia del precio.
Para la medicion de la injusticia en el precio se utiliz6 la escala tipo Likert de 7 puntos compuesta
por 4 itemes desarrollada por Campbell (1999) y Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) con el

objetivo de examinar en qué medida los consumidores perciben la justicia o injusticia en la

promocion.

Injusticia de la promocion.
Para la medicion de la injusticia en la promocién se utilizé la escala tipo Likert de 7 puntos
compuesta por 4 itemes desarrollada por Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) con el objetivo de

examinar en qué medida los consumidores perciben la justicia o injusticia en el precio.
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Esfuerzos malgastados.
Para la medicién de la injusticia en la promocion se utilizé la escala tipo Likert de 7 puntos
compuesta por 3 itemes desarrollada por Xia, Kukar-Kinney y Monroe (2010) con el objetivo de

examinar en qué medida los consumidores sienten que han malgastado los esfuerzos.

Atribuciones negativas.

Para la medicién de la injusticia en la promocion se utilizé la escala tipo Likert de 7 puntos
compuesta por 4 itemes desarrollada por Xia, L., Kukar-Kinney, M. and Monroe, K.B. (2010) con el
objetivo de examinar en qué medida los consumidores sienten las atribuciones negativas hacia el

establecimiento.

4. RESULTADOS

4.1. Validacion de las escalas de medida.

Para el contraste de las hipétesis establecidas resulta necesario, antes de proceder a la discusién
de los resultados, realizar el analisis factorial exploratorio para comprobar si las dimensiones de
las atribuciones negativas, los esfuerzos malgastados y la injusticia en la promocion y en el precio

son percibidas.

En la Tabla 6 se muestran los resultados obtenidos. Podemos concluir que el ajuste del modelo
puede ser considerado globalmente bueno. Las cargas estandarizadas de los items de cada factor
son significativas y superiores a 0,5, lo que apoya la validez convergente de las escalas de

medida.

La fiabilidad de los itemes que nos miden cada una de las dimensiones fue estimada a partir de
Alpha de Cronbach y del porcentaje de la varianza explicada. El Alfa de Cronbach en todos los
casos es superior al valor recomendado de 0,6, excepto para el constructo Atribuciones negativas,
gue por contener un item formulado en sentido contrario a los demas, consigue un valor bajo en el
Alpha de Cronbach. Ademas, los valores de la varianza explicada de cada factor son superiores a
50%. Estos resultados dan muestra de la fiabilidad de las escalas de medida utilizadas en la

investigacion.
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Tabla 6. Analisis factorial

Carga % de varianza

Variable factorial explicada

Alpha de Cronbach

Atribuciones negativas 63,48% 0,043
Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando

) 0,838
a los consumidores
Decathlon ha sido poco transparente al no
. ., 0,872
comunicar claramente los detalles de la promocién
Decathlon ha sido honesto -0,665
Esfuerzo malgastado 69,84% 0,769
Siento que he perdido tiempo 0,917
Siento que he malgastado esfuerzos 0,941
Siento que he perdido dinero 0,606
Injusticia en el precio 62,78% 0,792
Si no se aplica la promocién, no es razonable el
: . 0,824
precio de las zapatillas
Si no se aplica la promocién, el precio de las
] < 0,889
zapatillas es injusto
Si no se aplica la promocion, es inaceptable el
: . 0,840
precio de las zapatillas
Si no se aplica la promocion, me resulta
. : : ; : 0,581
insatisfactorio el precio de las zapatillas
Injusticia en la promocién 68,98% 0,842
La promocién de Decathlon es injusta 0,818
Es inaceptable la promocion de Decathlon 0,883
La promocién de Decathlon no es razonable 0,887
La promocion de Decathlon es insatisfactoria 0,723
Intenciones futuras 82,11% 0,780
La proxima vez no haré caso de una promociéon de
0,906
Decathlon
La proxima vez no acudiré a Decathlon 0,906

La Tabla 7 presenta los coeficientes de correlacion por pares de los constructos. Como puede
verse en la Tabla 7, los constructos atribuciones y esfuerzo se correlacionan significativamente

con la medida de la percepcion de la injusticia y las intenciones futuras.
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Tabla 7. Analisis de las correlaciones

i & " 9
& o o 3 z B35
3] & 3] S g 2 S E
B 5 i &£ e B 584
o L o o w = S EZ Z
5 @ 2 2 z 2 $ gLl
ATRIBUCIONES Correlacién de Pearson 1 443" ,300” 521" 474" ,053 ,003
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,361 ,961
N 303 303 303 303 303 303 303
ESFUERZO Correlacién de Pearson 443" 1 217" 296" 418" 131 ,069
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,022 ,229
N 303 303 303 303 303 303 303
INJPRECIO Correlacién de Pearson ,300” 217" 1 420" 274" -,090 ,008
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 118 ,886
N 303 303 303 303 303 303 303
INJPROMOCION Correlacién de Pearson 521" 296" 420" 1 374" -,054 ,059
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,345 ,306
N 303 303 303 303 303 303 303
INTENCIONES Correlacién de Pearson 474" 418" 274" 374" 1 ,013 ,051
FUTURAS Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 817 376
N 303 303 303 303 303 303 303
etapa Correlacion de Pearson ,053 ,131’ -,090 -,054 ,013 1 -,014
Sig. (bilateral) ,361 ,022 ,118 ,345 817 814
N 303 303 303 303 303 303 303
tipo-marca; 0=Decathl{ _Correlacién de Pearson ,003 ,069 ,008 ,059 ,051 -,014 1
1=otras marcas Sig. (bilateral) ,961 ,229 ,886 ,306 ,376 ,814
N 303 303 303 303 303 303 303
**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

4.2. Percepcion de injusticia en la promocién y en el precio como variables mediadoras.

En las hipétesis H1lb, H2b y H3b planteamos que las atribuciones negativas y los esfuerzos
malgastados pueden afectar a la percepcion de la injusticia en el precio y en su momento afectar a
las intenciones futuras de los consumidores. Por lo tanto, contrastamos que la injusticia en el
precio puede tener el papel mediador. Para contrastar este planteamiento llevamos acabo un

analisis de regresion. Los resultados obtenidos los podemos ver en la Tabla 8.

Los resultados salen estadisticamente significativos. Las atribuciones negativas afectan mas la

percepcion de la injusticia en el precio (0,254) y las intenciones futuras (0,360) que los esfuerzos
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malgastados. Esto confirma las hipétesis H1lb, H2b y H3b. Y resulta que la injusticia en el precio

tiene un leve papel mediador.

Tabla 8. Regresiones asociadas al modelo de lainjusticia en el precio como variable

mediadora
Injusticia en el precio Intenciones futuras
Atribuciones negativas 0,254*** 0,360%*** 0,329%**
Esfuerzo 0,104* 0,258*** 0,123**
Injusticia en el precio - - 0,246***
R? 0,099 0,279 0,292

*** 99% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

En las hipétesis Hla, H2a y H3a planteamos que las atribuciones negativas y los esfuerzos
malgastados pueden afectar a la percepcion de la injusticia en la promociéon y en su momento
afectar a las intenciones futuras de los consumidores. Por lo tanto, contrastamos que la injusticia
en la promocion puede tener el papel mediador. Para contrastar este planteamiento llevamos

acabo un analisis de regresion. Los resultados obtenidos los podemos ver en la Tabla 9.

Los resultados salen estadisticamente significativos. Las atribuciones negativas afectan mas a la
percepcion de la injusticia en el precio (0,485) y las intenciones futuras (0,360) que los esfuerzos
malgastados. Al introducir en la regresibn como variables independientes conjuntamente
atribuciones y esfuerzo, los esfuerzos malgastados salen no significativos, debido a la correlacion
positiva entre atribuciones y esfuerzo, e independientemente del efecto individual que tiene el
esfuerzo sobre la injusticia en la promocion, es decir, parece que el impacto del esfuerzo sobre la
injusticia en la promocién esta explicado por las atribuciones negativas. En cualquier caso, los
resultados confirman las hipétesis Hla y H3a, mientras que el efecto que contempla H2a seria
una consecuencia de la relacién entre atribuciones y esfuerzo. Y resulta que la injusticia en la

promocion tiene un leve papel mediador.

Tabla 9. Regresiones asociadas al modelo de lainjusticia en el promocién como variable
mediadora

Injusticia en la .
Intenciones futuras

promocion
Atribuciones negativas 0,485*** 0,360*** 0,286***
Esfuerzo 0,081 0,258*** 0,246***
Injusticia en la promocién - - 0,152%**
R® 0,276 0,279 0,295

*** 99% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

17



4.3. El papel moderador de la Etapa de la compray del Tipo de marca.

Para contrastar las hipétesis H4a y H4b también llevamos a cabo un andlisis de regresion.
Separadamente la etapa de compra influye significativamente, pero en sentido negativo. Por otro
lado, la etapa de compra provoca una moderacién negativa, aunque solo significativa sobre la
relacién entre las atribuciones negativas y la injusticia en la promocién. Esto lo podemos ver en las

Tablas 10 y 11. Por lo tanto, no se cumplen las hip6tesis H4a y H4b.

Este resultado puede deberse a que el planteamiento secuencial de las etapas de compra, puede
no haber sido el correcto. Por ejemplo, frente al resto, la primera etapa (eleccién por internet y
apreciacion de restricciones nada mas llegar al establecimiento), puede implicar mas esfuerzo y
decepcion para el consumidor que ya sienta que tenia la decision tomada y que acudia al
establecimiento para cerrar la compra. Por otro lado, en la cuarta etapa, cuando el consumidor se
da cuenta de la restriccion en casa, puede realizar cierto sesgo inconsciente de las evaluaciones,

buscando la confirmacion de la decision.

Tabla 10. Moderacién de la Etapa de la compra - (Atribuciones negativas-Injusticia)

Injusticia en el precio Injusticia en la promocién
Atribuciones negativas 0,305%** 0,423*** 0,525%** 0,729
Etapa -0,106* -0,106* -0,082* -0,082*
Atribuciones X Etapa - -0,130 - -0,226**
R? 0,101 0,104 0,278 0,287

*** 99% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

Tabla 11. Moderacién de la Etapa de la compra - (Esfuerzos malgastados-Injusticia)

Injusticia en el precio Injusticia en la promocion
Esfuerzo 0,232%+* 0,333* 0,308*** 0,467*+*
Etapa -0,120* -0,119* -0,095* -0,092*
Esfuerzo X Etapa - -0,112 - -0,176
R® 0,061 0,064 0,096 0,102

*** 99% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

En las hipétesis H5a, H5b, H6a y H6b planteamos que la variable del tipo de la marca puede tener

un papel moderador. Los resultados no resultan significativos. Esto lo podemos observar en las
Tablas 12 y 13.
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Tabla 12. Moderacién del Tipo de marca - (Atribuciones negativas -Injusticia)

Injusticia en el precio Injusticia en la promocién
Atribuciones negativas 0,300%** 0,366*** 0,521 %** 0,548***
Tipo de marca 0,007 0,007 0,058 0,058
ﬁqtg:::l;mones X Tipo de ) 0,104 i -0,044
R? 0,090 0,096 0,274 0,276

*** 909% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

Tabla 13. Moderacién del Tipo de marca - (Esfuerzos malgastados -Injusticia)

Injusticia en el precio Injusticia en la promocién
Esfuerzo 0,217*** 0,262*** 0,293%** 0,334%*x
Tipo de marca -0,007 -0,006 0,039 0,040
Esfuerzo X Tipo de marc - -0,071 - -0,065
R? 0,047 0,050 0,089 0,092

*** 99% nivel de confianza.

**95% nivel de confianza.

*90% nivel de confianza.

Nota: Se usaron las puntuaciones factoriales para las variables consideradas.

El andlisis de la correlacién del item que mide la atribucién de culpa a uno mismo con los
constructos atribuciones hacia el establecimiento, esfuerzos malgastados, injusticia en el precio e
injusticia en la promocién, revela una relacion negativa y estadisticamente significativa en tres de
los casos. Los resultados se muestran en la Tabla 14. Por lo tanto, algunos consumidores en la
situacion de no poder conseguir el precio promocionado, suelen asumir la culpa, probablemente

para no sufrir el sentimiento de engafio.

Tabla 14. Correlaciones de la Atribucion de culpa

IATRIBUCIONES |[ESFUERZO INJPRECIO  |INJPROMOCION  |ATRIBUCION
CULPA
Correlacion de " . "
-,280 -,147 -,053 -,272 1
ATRIBUCION ~ Pearson
CULPA Sig. (bilateral) ,000 ,010 357 ,000
N 303 303 303 303 303

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

*. La correlacion es significante al nivel 0,05 (bilateral).
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5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en este trabajo muestran el papel del constructo de injusticia como una
variable que puede tener un papel mediador, confirmando que las atribuciones de emociones
negativas y esfuerzos malgastados pueden resultar en la percepcién de injusticia por los
consumidores y, por ende, en intenciones negativas futuras. Una contribucién de este trabajo es
precisamente la confirmacién empirica de que la percepcion de la injusticia influye positivamente
en las intenciones futuras de los consumidores. Ciertos estudios previos mencionaban las
intenciones futuras de los consumidores de manera tedrica (Kukar-Kinney, Xia y Monroe, 2011),

pero en este trabajo esto se comprueba con un estudio empirico.

Ademas, en este trabajo se ha intentado encontrar factores moderadores que podrian influir en la
relacién entre los sentimientos percibidos por parte de los consumidores y la injusticia. Sin
embargo, los resultados no avalan las hipotesis formuladas en esta linea. Es mas, se llega a
revelar una tendencia contraria a la formulacion, ya que a mas avanzada esté la etapa de compra,
menos relacion parece existir entre ambas variables (las atribuciones y el esfuerzo) y la injusticia
en la promocién y en el precio. Es necesario profundizar mas en el estudio de este fenémeno,

contemplando la posibilidad de reformular el disefio particular de las etapas de compra.

Implicaciones empresariales

Desde el punto de vista de la practica empresarial los directivos deben de tener en cuenta que los
individuos pueden sentir esfuerzos malgastados y sentimientos negativos hacia el establecimiento
si por alguna razén no pueden obtener el precio promocionado. Esto resulta en la percepcion de la
injusticia en la promocién y en el precio, que a su vez lleva a las intenciones futuras como el
abandono de realizar las compras en el mismo establecimiento o participar en las promociones de
precio anunciadas. Es decir, no deben valorar solo las consecuencias relacionadas con el
incremento de ventas en el corto plazo, sino también los posibles costes asociados al

comportamiento negativo de los consumidores en el largo plazo.

El estudio no permite constatar ninguna diferencia entre marca nacional y marca de distribuidor,
por lo que la vinculacion de las promociones a las marcas propias del distribuidor no resulta
especialmente penalizada por los consumidores en un contexto de incorrecta interpretacion de las
condiciones promocionales.

Limitaciones y lineas futuras de investigacion

Una de las limitaciones a las que se enfrenta este trabajo en los aspectos metodolégicos es la

utilizacion de los estudiantes. Por tanto, futuras investigaciones deben plantearse la utilizacion de
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otras capas de poblacién, y ver en qué medida la respuesta a las acciones promocionadas puede

ser diferente.

En cuanto a las futuras lineas de investigacion se baraja introducir en el modelo otras variables
como la sensibilidad al precio, la sensibilidad a la promocién, o la sensibilidad a la marca, asi
como, la familiaridad del individuo con las zapatillas de deporte, su actitud hacia Decathlon, o su

experiencia previa con engafios en las promociones.
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ANEXO

CUESTIONARIOS
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Cuestionario 1 (Marca del establecimiento / Etapa 1)

e

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet y encuentras unas zapatillas de
deporte que te gustan (gj. Nike, Reebok, Adidas, etc.). Revisas varias paginas y los precios de las zapatillas que te gustan son
similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocion de descuento de 15€ para zapatillas de deporte.
CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE QUE TE GUSTAN RESULTAN MAS BARATAS EN DECATHLON QUE EN
OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar las zapatillas de deporte que has visto en internet. Al llegar a la seccién
de zapatillas de deporte, ves un cartel informativo y te enteras de que la promocion SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE
LAS MARCAS PROPIAS DE DECATHLON (ej. Kalenji, Newfeel, etc.), QUE NO SON LAS QUE TU IBAS BUSCANDO. Preguntas a un

dependiente que te indica que esta informacion también aparecia en letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencion de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7
3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la 1 2 3 4 5 6 7
promocién
4. Laproxima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9. Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12. Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13.  Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14.  Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15.  Sino se aplica la promocion, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7

16. Sino se aplica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las

zapatillas
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocién de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. Lapromocién de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente

Totalmente

Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 6
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 6
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 6
24. Me gusta Decathlon 1 2 6
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 6
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 6
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 6
28. Me importa mas el precio que la calidad 1 2 6
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 6
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 6
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 6
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 6
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 6
Nunca Muchas
veces
I 34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocién? 1 2 6

35.
36.

37.

Sexo: O Hombre
Edad:

Nacionalidad:  ......ccooiiii e

iMuchas gracias por tu participacion!




Cuestionario 2 (Marca nacional / Etapa 1)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet y encuentras unas zapatillas de
deporte que te gustan, revisas varias paginas y los precios de las zapatillas que te gustan son similares en todas ellas. Pero en
DECATHLON encuentras que hay una promocién de descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS
ZAPATILLAS DE DEPORTE QUE TE GUSTAN RESULTAN MAS BARATAS EN DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar las zapatillas de deporte que has visto en internet. Al llegar a la seccién
de zapatillas de deporte, ves un cartel informativo y te enteras de que la promocion SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE
UNA MARCA DETERMINADA (ej. Nike), QUE NO ES LA QUE TU IBAS BUSCANDO. Preguntas a un dependiente que te indica que

esta informacion también aparecia en letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencidn de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7

3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la

promocion
4. Lapr6xima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8. Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9.  Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12. Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13. Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14. Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15. Sino se aplica la promocién, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
16. Zii;:t;lz:plica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las 1 2 3 4 5 6 7
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. La promocion de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 4 5 6 7
24. Me gusta Decathlon 1 2 4 5 6 7
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 4 5 6 7
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 4 5 6 7
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 4 5 6 7
28. Me importa més el precio que la calidad 1 2 4 5 6 7
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 4 5 6 7
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 4 5 6 7
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 4 5 6 7
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 4 5 6 7
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 4 5 6 7
Nunca Muchas
veces
34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 4 5 6 7
35. Sexo: O Hombre O Mujer
36. Edad:
37. Nacionalidad: ..o

iMuchas gracias por tu participacion!
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Cuestionario 3 (Marca del establecimiento / Etapa 2)

e
Q)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas de deporte (ej. Nike, Reebok, Adidas, etc.). Justo en ese momento, te das cuenta de que un cartel
informativo indica que la promocion SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE LAS MARCAS PROPIAS DE DECATHLON (gj.
Kaleniji, Newfeel, etc.), QUE NO SON LAS QUE TU HAS ESCOGIDO. Preguntas a un dependiente, que te indica que esta informacion

también aparecia en letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencidn de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7

3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la

promocion
4. Lapr6xima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9.  Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12.  Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13.  Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14. Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15. Sino se aplica la promocién, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
16. Zii;;[”slt;:plica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las 1 2 3 4 5 6 7
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. La promocion de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente

Totalmente

Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 6
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 6
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 6
24. Me gusta Decathlon 1 2 6
25. Cuando quiero comprar algin articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 6
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 6
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 6
28. Me importa més el precio que la calidad 1 2 6
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 6
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 6
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 6
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 6
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 6
Nunca Muchas
34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 6
35. Sexo: O Hombre
36. Edad:
37. Nacionalidad: ..o

iMuchas gracias por tu participacion!




Cuestionario 4 (Marca nacional / Etapa 2)

e
Q)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas de deporte. Justo en ese momento, te das cuenta de que un cartel informativo indica que la
promocién SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE UNA MARCA DETERMINADA (ej. Nike), QUE NO ES LA QUE TU HAS
ESCOGIDO. Preguntas a un dependiente, que te indica que esta informacion también aparecia en letra pequefia en el anuncio de

internet.
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencion de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7
3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la 1 2 3 4 5 6 7
promocién
4. Laproxima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9. Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12. Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13. Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14.  Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15.  Sino se aplica la promocion, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7

16. Sino se aplica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las

zapatillas
17. La promocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocién de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. Lapromocién de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente

Totalmente

Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 6
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 6
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 6
24. Me gusta Decathlon 1 2 6
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 6
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 6
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 6
28. Me importa mas el precio que la calidad 1 2 6
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 6
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 6
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 6
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 6
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 6
Nunca Muchas
veces
I 34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 6

35.
36.

37.

Sexo: O Hombre
Edad:

Nacionalidad:  ....c.ocooviiii e

iMuchas gracias por tu participacion!




Cuestionario 5 (Marca del establecimiento / Etapa 3)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas de deporte (gj. Nike, Reebok, Adidas, etc.). Mas tarde, cuando estas ya en la caja, a punto de pagar,
la dependienta te dice que la promocién SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE LAS MARCAS PROPIAS DE DECATHLON (gj.
Kalenji, Newfeel, etc.), QUE NO SON LAS QUE TU HAS ESCOGIDO. Ademas, te indica que esta informacion también aparecia en

letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencién de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7
3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la 1 2 3 4 5 6 7
promocién
4. Laproxima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9.  Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12. Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13.  Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14.  Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15.  Sino se aplica la promocion, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7

16. Sino se aplica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las

zapatillas
17. La promocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocién de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. Lapromocién de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo:

21.

22.

23.

24.

25.

Utilizo habitualmente zapatillas de deporte

Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte
Me gustan las marcas de Decathlon

Me gusta Decathlon

Cuando quiero comprar algin articulo de deporte, voy a Decathlon

Totalmente

Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo:

Cuando compro articulos deportivos:

26.

27.

28.

29.

30.

31

32.

33.

Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios

Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una
Me importa mas el precio que la calidad

Trato de aprovechar las promociones

Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios

Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas
Para mi es muy importante qué marca compro

Tiendo a comprar articulos “de marca”

34.

¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocién?

en
desacuerdo
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
Totalmente
en
desacuerdo
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
Nunca
1 2

35.
36.

37.

Sexo: O Hombre
Edad:

Nacionalidad: ..o




Cuestionario 6 (Marca nacional / Etapa 3)

e
Q)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas de deporte. Mas tarde, cuando estas ya en la caja, a punto de pagar, la dependienta te dice que la
promocién SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE UNA MARCA DETERMINADA (ej. Nike), QUE NO ES LA QUE TU HAS
ESCOGIDO. Ademas, te indica que esta informacion también aparecia en letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencidn de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7

3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la

promocion
4. Lapr6xima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6. Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9. Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12.  Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13. Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14. Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15. Sino se aplica la promocién, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
16. Zii;;[”slt;:plica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las 1 2 3 4 5 6 7
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. La promocion de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 4 5 6 7
24. Me gusta Decathlon 1 2 4 5 6 7
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 4 5 6 7
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 4 5 6 7
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 4 5 6 7
28. Me importa més el precio que la calidad 1 2 4 5 6 7
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 4 5 6 7
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 4 5 6 7
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 4 5 6 7
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 4 5 6 7
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 4 5 6 7
Nunca Muchas
veces
34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 4 5 6 7
35. Sexo: O Hombre O Mujer
36. Edad:
37. Nacionalidad: ..o

iMuchas gracias por tu participacion!
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Cuestionario 7 (Marca del establecimiento / Etapa 4)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas (ej. Nike, Reebok, Adidas, etc.) y pasas por caja. Al volver a casa, miras el ticket y te das cuenta de
que te han cobrado el precio total de las zapatillas de deporte, sin aplicar el descuento de la promocién. Llamas y te aclaran que la
promocion SOLO ES APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE LAS MARCAS PROPIAS DE DECATHLON (ej. Kalenji, Newfeel, etc.), QUE
NO SON LAS QUE TU HAS ESCOGIDO. Ademas, te indican que esta informacién también aparecia en letra pequefia en el anuncio de

internet.
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencidn de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7

3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la

promocion
4. Lapr6xima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9.  Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12.  Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13.  Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14. Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15. Sino se aplica la promocién, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
16. Zii;:t;lz:plica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las 1 2 3 4 5 6 7
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. La promocion de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 4 5 6 7
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 4 5 6 7
24. Me gusta Decathlon 1 2 4 5 6 7
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 4 5 6 7
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 4 5 6 7
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 4 5 6 7
28. Me importa més el precio que la calidad 1 2 4 5 6 7
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 4 5 6 7
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 4 5 6 7
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 4 5 6 7
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 4 5 6 7
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 4 5 6 7
Nunca Muchas
veces
34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 4 5 6 7
35. Sexo: O Hombre O Mujer
36. Edad:
37. Nacionalidad: ..o

iMuchas gracias por tu participacion!

38




Cuestionario 8 (Marca nacional / Etapa 4)

VNIVERSIDAD
B SALAMANCA

Tus zapatillas de deporte se han desgastado y necesitas comprar unas nuevas. Miras en internet, revisas varias paginas y los
precios de las zapatillas de deporte son similares en todas ellas. Pero en DECATHLON encuentras que hay una promocién de
descuento de 15€ para zapatillas de deporte. CON EL DESCUENTO, LAS ZAPATILLAS DE DEPORTE RESULTAN MAS BARATAS EN
DECATHLON QUE EN OTROS SITIOS.

Imprimes el cupén de 15€ y te diriges a Decathlon a buscar unas zapatillas de deporte. Tras probarte durante un buen rato varios
modelos, eliges unas zapatillas y pasas por caja. Al volver a casa, miras el ticket y te das cuenta de que te han cobrado el precio
total de las zapatillas de deporte, sin aplicar el descuento de la promocion. Llamas y te aclaran que la promocién SOLO ES
APLICABLE A LAS ZAPATILLAS DE UNA MARCA DETERMINADA (gj. Nike), QUE NO ES LA QUE TU HAS ESCOGIDO. Ademas, te

indican que esta informacién también aparecia en letra pequefia en el anuncio de internet.

Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
1. Sigo teniendo intencidn de comprar en esta visita al establecimiento 1 2 3 4 5 6 7
2. Esprobable que compre las zapatillas ya elegidas 1 2 3 4 5 6 7
3. Esposible que reconsidere mi compra y escoja una marca incluida en la 1 2 3 4 5 6 7
promocién
4. Laproxima vez no haré caso de una promocion de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
5. Laproxima vez no acudiré a Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
6.  Siento que he perdido tiempo 1 2 3 4 5 6 7
7. Siento que he malgastado esfuerzos 1 2 3 4 5 6 7
8.  Siento que he perdido dinero 1 2 3 4 5 6 7
9. Decathlon lo que quiere es ganar mas engafiando a los consumidores 1 2 3 4 5 6 7

10. Decathlon ha sido poco transparente al no comunicar claramente los
detalles de la promocion

11. Decathlon ha sido honesto 1 2 3 4 5 6 7
12. Tengo parte de culpa por no haber leido la letra pequefia 1 2 3 4 5 6 7
13. Sino se aplica la promocion, no es razonable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7
14. Sino se aplica la promocion, el precio de las zapatillas es injusto 1 2 3 4 5 6 7
15.  Sino se aplica la promocion, es inaceptable el precio de las zapatillas 1 2 3 4 5 6 7

16. Sino se aplica la promocion, me resulta insatisfactorio el precio de las

zapatillas
17. Lapromocion de Decathlon es injusta 1 2 3 4 5 6 7
18. Es inaceptable la promocién de Decathlon 1 2 3 4 5 6 7
19. La promocion de Decathlon no es razonable 1 2 3 4 5 6 7
20. Lapromocion de Decathlon es insatisfactoria 1 2 3 4 5 6 7
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Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
21. Utilizo habitualmente zapatillas de deporte 1 2 5 6 7
22. Conozco las marcas principales de zapatillas de deporte 1 2 5 6 7
23. Me gustan las marcas de Decathlon 1 2 5 6 7
24. Me gusta Decathlon 1 2 5 6 7
25. Cuando quiero comprar algun articulo de deporte, voy a Decathlon 1 2 5 6 7
Totalmente Totalmente
Sefiala tu nivel de acuerdo o desacuerdo: en de
desacuerdo acuerdo
Cuando compro articulos deportivos:
26. Visito diferentes tiendas para aprovechar los mejores precios 1 2 5 6 7
27. Siempre comparo precios entre diferentes marcas antes de elegir una 1 2 5 6 7
28. Me importa més el precio que la calidad 1 2 5 6 7
29. Trato de aprovechar las promociones 1 2 5 6 7
30. Me informo de las promociones a través de folletos y/o anuncios 1 2 5 6 7
31. Me gusta participar en las promociones de establecimientos y/o marcas 1 2 5 6 7
32. Para mi es muy importante qué marca compro 1 2 5 6 7
33. Tiendo a comprar articulos “de marca” 1 2 5 6 7
Nunca Muchas
veces
34. ¢Alguna vez te has sentido engafiado por una promocion? 1 2 5 6 7
35. Sexo: O Hombre Mujer
36. Edad:
37. Nacionalidad: ..o

iMuchas gracias por tu participacion!
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