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RESUMEN EJECUTIVO

El empaquetamiento o bundling
corresponde a la practica de vender un
conjunto de productos por un unico
precio. Hsta practica esta ampliamente
difundida y se aplica intensivamente en
categorfas como comida rapida, servicios
de telecomunicaciones, supermercados,
aseo e higiene entre otros.

Aunque existe la sensaciéon de que los
bundles generan un ahorro respecto a la
compra de las componentes de manera
individual, no existen caracterizaciones
empiricas de la magnitud del ahorro en el
mercado chileno, y de qué forma estos
ahorros son percibidos por los clientes.
Este estudio mide precisamente el ahorro
real de comprar bundles, la percepcion de
ahorro de los consumidores y el potencial
efecto que los bundles podrian tener en
facilitar el proceso de compra para los
clientes.

Los resultados de nuestra investigacion
indican que en general, comprar bundles en
comida rapida y en las categorias de aseo
casa, aseo personal y abarrotes, implica
ahorro en precio. Para todas las categorias
el ahorro en promedio es significativo y
superior a 10%. No obstante, la compra de
un bundle no siempre se traduce en ahorro

de dinero. Tanto en abarrotes, como en
comida rapida, se encontraron casos en que
el bundle es igual o mas caro que la compra
de productos individuales.

Usualmente los consumidores perciben que
los ahorros en bundles son positivos,
inclusive en bundles con ahorros negativos.
Ademas, dentro de ciertos margenes de
precio (entre $1.000 y $4.000 en este
estudio), consideran que el ahorro en
precio es relativamente constante. Esto
independientemente de la cantidad de
productos que incluye el bundle, o de la
categoria a la que los productos pertenecen.

Pese a que la cantidad de productos
incluidos en el bundle no influye el ahorro
percibido por los consumidores, si influye
la cantidad total de productos entre los
cuales se esta eligiendo. Por ejemplo, un
combo dentro de un menu de comida
rapida es percibido con mayor ahorro si el
menu tiene mas productos.

Por ultimo, un bundle dentro de una lista
amplia de productos puede ser beneficioso
en cuanto facilita la elecciéon por parte de
los clientes reduciendo el tiempo de
decision de compra. Este efecto sélo se
presenta entre los consumidores que
efectivamente seleccionan el bundle.
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INTRODUCCION

Bundling, es la técnica por la cual un conjunto de productos son agrupados en paquetes (bundle,
comunmente conocido como packs o combos) y ofrecidos a un precio tnico. La utilizacién de
esta técnica es ampliamente difundida en el mundo. En Chile es particularmente popular en
productos de comida rapida, servicios de telecomunicaciones (telefonfa, internet y television),
supermercados (productos relacionados), aseo e higiene, entre otros.

Si bien existe la sensacion entre los consumidores que los bundles generan un ahorro en la
compra del paquete de productos en relacién a la compra de cada producto de forma
individual, no hay evidencia empirica para el mercado nacional de si este ahorro es
significativo, y de qué forma lo perciben los clientes, ademas de otros efectos como el
potencial ahorro del tiempo de compra generado por la disposicion de paquetes.

Dentro de este contexto, este estudio abarca un analisis de las caracteristicas del bundling para
ciertos productos ofrecidos en Chile: el ahorro real que esta modalidad supone, si es percibido
este ahorro por parte de los consumidores. Por dltimo, exploramos el efecto del tiempo
ahorrado en la decisién de compra sobre la disposicion a elegir el bundle sobre los productos
individuales.
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OBJETIVOS

Estudiar las caracteristicas de los bundles ofrecidos en Chile, y sus efectos sobre los
consumidores, tanto en ahorro de dinero como de tiempo.

Objetivos especificos

1. Determinar la magnitud del ahorro en el precio del bundle con respecto a la suma de los
precios de los productos individuales y evaluar como esta magnitud depende de la
categoria en que se implementa el paquete.

2. Comparar la percepciéon del ahorro en la compra del bundle de parte de los
consumidores con el ahorro real.

3. Estudiar el efecto entre la disminucién de tiempo invertido en la eleccién, con la
compra del bundle.
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DESARROLLO

1 Precios de Bundles en el Mercado

En una primera etapa, se analiz6 el ahorro de bundles en el mercado chileno para evaluar si
efectivamente los paquetes disponibles en el mercado presentan un ahorro respecto a los
valores de los productos adquiridos de manera individual. Especificamente, la hipétesis de
trabajo viene dada por,

HT1a. Los precios de un bundle en promedio son mds baratos que la suma de los precios individuales.

Esta hipotesis se basa en los resultados obtenidos por Estelami (1999), que concluyé que en
promedio los bundles son mas baratos que la suma de precios de los productos individuales que
contienen. El analisis detallado por producto también es interesante ya que aun cuando se
observe un ahorro positivo en promedio, es de interés identificar si existen casos en que no se
verifique. Esta investigacién extiende el estudio de Estelami (1999) investigando el mercado
chileno y se examinando nuevas categorias de la industria de supermercados.

1.1 Metodologia

Se efectuaron mediciones de precios de bundles y de los productos individuales que los
componen. Las mediciones se realizaron con el objetivo de conocer los montos y porcentajes
de ahorro que se existen en el mercado. Se realizaron mediciones de precio para las categorias
de Abarrotes, Aseo personal, Aseo casa y Comida rapida.

Para la categoria de comida rapida las visitas se realizaron en dos fechas: 4/4/2012 y
22/4/2012. Las mediciones de precio fueron efectuadas en Portal Nufioa (Juan Maestro, Fritz,
KFC, Doggis) y Paseo Quilin (Doggis y Mc Donald’s)

Para la categorias restantes se visitaron supermercados tres fechas distintas; 4/4/2012;
22/4/2012; y 30/4/2012. Las mediciones se realizaron en Jumbo - Portal Nufioa, Unimarc —
Sucre y Lider - Paseo Quilin.

1.2 Resultados
Se recolectaron en total precios de 122 bundles: 9 para aseo casa, 24 para aseo personal, 43 para

comida y 46 para comida rapida. Los resultados obtenidos se resumen en la Tabla 1. La
distribucién por categoria se puede observar en las Figuras 1, 2, 3 y 4.
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El ahorro promedio obtenido por los consumidores al comprar un bundle es positivo
significativamente, con media de ahorro de 14,7%'. Ademas el ahotro es positivo en todas las
categorfas’. Sin embargo, existen nueve casos en que no hay ahorro en comparacién con la
compra individual de productos, o incluso el paquete de productos es mas caro que
comprarlos separadamente. Esto corresponde a 7,4% del total de bundles. De los nueve casos,
cinco pertenecen a la categoria de comida y los cuatro bundles restantes son de comida rapida.
Adicionalmente once bundles tienen ahorros poco relevantes (entre 0% y 5%), correspondiendo
al 9,0% de los casos totales. LLos once casos se dividen en siete casos dentro de la categorfa de
comida y cuatro dentro de comida rapida. Para ambas categorias de aseo, todos los porcentajes
de ahorro estan sobre el 5%.

Tabla 1: Resumen estadistico de porcentaje de ahorro por categoria

% de Ahorros % de Ahorros

, Numero de % del Total de . Desviaciéon ~ Ahorro Ahorro . 0
Categoria . Media . N L negativos o entre 0% y
productos mediciones Estandar minimo maximo
nulos 5%
9 7,4% 17,7% 6,1% 8,6% 27,1% 0,0% 0,0%
24 19,7% 28,2% 10,1% 12,3% 60,5% 0,0% 0,0%
43 35,2% 10,6% 10,7% -9,4% 35,6% 11,6% 16,3%
46 37,7% 10,8% 6,0% 0,0% 24.9% 8,7% 8,7%

122 100,0% 14,7% 11,1% 9,4% 60,5% 74% 9,0%

Figura 1: Distribuciéon de porcentajes de ahorro en Figura 2: Distribucién de porcentajes de ahorro en

a8€o casa asco personal
Aseo Casa Aseo Personal
40% 40%
35% 35%

30% 30%

25% 25%]

20% 20%

15% 15%

Frecuencia Porcentual
Frecuencia Porcentual

10% 10%

5% 5%

0%~ 0% T T T
-20%  -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% -20%  -10% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Porcentaje Ahorro Bundle Porcentaje Ahorro Bundle

! P-valor=0,000, para T-Student para una muestra suponiendo media cero.
2 P-valor=0,000, para T-Student para una muestra en cada una de las categorias suponiendo media cero.
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Figura 3: Distribucion de porcentajes de ahorro en Figura 4: Distribucion de porcentajes de ahorro en
abarrotes comida rapida

Comida Comida Rapida
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Porcentaje Ahorro Bundle Porcentaje Ahorro Bundle

0%

1.3 Discusion

En general es conveniente comprar bundles, ya que el ahorro promedio es significativamente
mayor a cero. No obstante, no siempre son sinénimos de ahorro. En 7,4% de los casos
estudiados, el precio del bundle es igual o supera al de los productos individuales.
Adicionalmente en 9,7% de los casos el ahorro era positivo pero no superaba el 5%.

De las categorias estudiadas las mas convenientes son las de aseo, en que el ahorro supera el
5% para todos los casos. La categorfa menos atractiva es comida, teniendo sélo un 72% de
ahorros atractivos y siendo ademas la categoria con la menor media de ahorro (10,6%). Los
mayores ahorros presentes en las categorfas de aseo, indican una mayor competitividad en
términos de precio en comparacién con las de comida, probablemente producida por mayor
elasticidad de la demanda en torno a la categorfa, sumado a que en estas categorfas hay una
constante introduccién de nuevos productos.

La presencia de ahorros poco relevantes, nulos y negativos en el mercado, puede deberse a
diversos fenémenos. Una posibilidad es el uso consciente de las empresas de las empresas de
del conocimiento imperfecto de los consumidores respecto del precio (Heeler, 2007). También
pueden deberse a superposicion de ofertas, que se planificaron por separado y en que no se
revisaron los efectos de canibalizacién de una oferta sobre otra. Por ultimo puede deberse a
errores cometidos en la implementacion o etiquetado de precios.
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2 Abhorro percibido en bundles

En esta segunda etapa, se analiz6 la percepcion de ahorro que tienen los consumidores al
enfrentarse a un bundle y como esta percepcion se relaciona con el ahorro real. Las hipotesis de
trabajo es que los diferenciales de ahorro entre el precio del bundle y 1a suma de precios de los
productos individuales, difieren de la percepcion de ahorro que tienen los consumidores. Esta
hipétesis se descompone en dos partes que pueden estudiarse empiricamente.

H2a. Los consumidores perciben que la compra de bundles genera un aborro positivo.

H2b. Los consumidores perciben que el ahorro obtenido al comprar un bundle es mayor al diferencial de ahorro
real

Estas hipotesis se basan en el trabajo de Heeler (2007), quién fue el primero en probar
empiricamente que los consumidores infieren que existe descuento en los bundles al no recibir
informacion explicita de los descuentos aplicados. Sin embargo, esta investigacion se diferencia
del trabajo de Heeler (2007), ya que ademas de analizar la hipétesis de ahorro inferido en
bundles, analiza si el ahorro inferido difiere de los ahorros ofrecidos por las empresas (H2h) y
estudia el ahorro inferido en bundles que pertenecen a compras de rutina’.

2.1 Metodologia

Se disené una encuesta que incluye bundles de las categorfas de aseo personal, aseo casa,
abarrotes y comida rapida. El objetivo de la encuesta es medir la percepciéon de ahorro de los
consumidores y compararla con el ahorro real que tienen los productos.

Las encuestas se dividieron en dos sectores, Portal Nufioa (Nufioa) y Plaza Lyon (Providencia).
En ambos casos las encuestas se realizaron a la salida de los supermercados Jumbo y Lider
respectivamente.

2.2 Resultados

Se realizaron 68 encuestas, 48 encuestas se realizaron en el Jumbo del Portal Nufioa y 20 en el
Lider de Plaza Lyon. La distribucién del total de las respuestas de monto de ahorro percibido
en los bundles se presenta en la Figura 5. El ahorro percibido por los encuestados es positivo y
se compard la media del total de respuestas con la media cero a través del test no paramétrico
para una muestra de Wilcoxon®. El ahorro percibido difiere significativamente de cero’, ademas
es positivo significativamente y cercano a los $220.

3 En las compras de rutina el consumidor podria evitar la suma de precios, intuyendo el ahorro en base a
paradigmas y modelos mentales.

4 Se utiliz6 un test no paramétrico, debido a que el ahorro percibido no distribuia normalmente (p-valor=0,000,
contrastando muestra contra distribucién normal por medio de Kolmogorov-Smirnov).

5 P-valor=0,000.
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Figura 5: Distribucion de respuestas de ahotro percibido del total de bundles®

Monto de ahorro percibido en bundles en pesos [$]
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Monto de ahorro

Por otra parte se compar6 el porcentaje de ahorro percibido con el porcentaje de ahorro real a
través del indice diferencia entre porcentaje de ahorro percibido y ahotro real (DPPR)’, este
indice fue calculado para cada una de las respuestas.

Los resultados obtenidos fueron que los consumidores perciben un ahorro mayor que el que
realmente se efectia sobre los bundles. Se compard la mediana de las respuestas con la mediana
cero a través del test de Wilcoxon para una muestra, obteniéndose que la diferencia entre
ahorro percibido y real es distinta de cero significativamente®, ademas se concluye que el
ahorro percibido es mayor al ahorro real’.

2.2.1 Analisis por categoria y producto

Analizando los bundles desagregadamente, se obtiene que los ahorros son significativamente
positivos para todos, excepto para el combo Fritz"".Ademas la mayoria de los montos de
ahorro percibido por bundle son cercanos a $220 pesos en concordancia con la media de
ahorro percibido medida para el total de bundles. Si por otra parte, como muestra la Figura 7,
dentro del rango entre $1.000 y $4.000 por producto las respuestas de ahorro percibido son
relativamente constantes.

¢ Fueron quitadas del grafico cuatro respuestas sobre $5.000 y cuatro respuestas bajo $3.000, para poder tener
una mejor visién de la zona en que se acumula la mayor cantidad de las respuestas.

" DPPR; = Porcentaje percibido ahorro bundle;—Porcentaje de ahorro bundle;

8 P-valor=0,008.

9 P-valor=0,611, comparando la mediana de DPPR contra 2%.

10 P-valor=0,317, obtenido a través de comparacién de la mediana de monto de ahorto con la mediana cero,
utilizando test de Wilcoxon para una muestra.
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Figura 6: Comparacion entre ahorro percibido y precio del bundle

Monto de ahorro percibido vs precio del bundle en pesos [$]
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Sélo en el pack Omo (ubicado a la derecha de la figura 7) existe influencia del precio en las
respuestas de ahorro percibido, estas muestran mayor dispersion y en general son mas altas que
las del resto de los bundles. A menos que la diferencia de precio sea notoria (de mas de $8.000
en este caso), el ahorro percibido es relativamente constante.

2.3 Discusion

En general los consumidores consideran que la compra de bundles produce ahorro en dinero, o
en otras palabras, que los productos al ser reunidos dentro de un bundle, poseen un descuento
en precio. Ademas los consumidores perciben que el ahorro generado por los bundles es
relativamente constante, independiente de la categoria. Esto no se cumplié en el caso en que el
precio del bundle es elevado como en el pack de detergentes, lo que indica que la asuncién de
ahorro constante se cumple para bundles dentro de ciertos margenes de precio (por ejemplo
diferencias que no superen los $3.000), debiendo existir un punto de inflexiéon en que el
consumidor considera que el monto de ahorro aumenta, debido a que el precio aumenta
considerablemente. Es trecomendable realizar un anailisis de sensibilidad considerando
diferencias mayores entre los precios de los bundles, para ampliar la comprension de este efecto.

Otro de los resultados que se obtiene es que los consumidores por lo general, consideran que
el ahorro es mayor al que realmente se efectda, sin embargo, esto puede deberse al efecto
principal de que los consumidores asumen ahorros relativamente constantes en un rango
determinado de precio. Este efecto tiene consecuencias practicas al momento de articular
descuentos sobre los bundles, ya que debido a la percepciéon de ahorros relativamente
constantes, ahorros altos no son valorados por los consumidores. Considerando el promedio
de los productos evaluados, es conveniente proveer descuentos que no superen los $400 pesos
para productos entre $1.000 y $4.000, o si es que se llegan a realizar se comuniquen y/o
publiciten adecuadamente para que sean notados, ya que al incluir informaciéon explicita de
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ahorro aumenta la utilidad de transacciéon (Yadav y Monroe, 1993). Esto a su vez, hace
probable que aumente el porcentaje de ahorro percibido. Para estudiar el grado en que
aumenta el ahorro percibido, es necesario estudiar la variacion del porcentaje de ahorro
percibido en relacién a distintos porcentajes de ahorro informados, por lo que se propone
como estudio futuro.

Por ultimo, un aspecto interesante que surge es que comunmente los consumidores no notan
cuando los bundles son mas caros que la compra individual de productos. Sin embargo, no es
conveniente realizar ahorros negativos en productos, ya que pese a que en general los
consumidores asumen que existe ahorro positivo, el consumidor que note la pérdida podra
alertar a otros a través del boca a boca, lo que disminuira la valoraciéon de los consumidores
por la marca.

3 Beneficio de ahorro en tiempo

En esta tercera etapa se estudi6 el potencial efecto en la simplificaciéon del proceso de compra
que pueden jugar los bundles. Las hipotesis estudiadas son:

H3. Al enfrentarse a distintas combinaciones potenciales de productos los consumidores consideran gue la
eleccion de un bundle, reduce su tiempo de decision de compra.

HA4. 87 existen mds productos disponibles para decidir los consumidores elegiran bundles con mayor frecuencia.

Estas hipétesis se basan en que el tiempo tiene valor monetario para los consumidores
(Leclerc, 1995). Adicionalmente, se busca examinar si una lista amplia de productos genera que
los consumidores elijan bundles aun cuando no existen ahorros en ellos, basados en la
suposicion de que los bundles tienen descuentos en precio y en la mayor dificultad de calcular la
opcion mas conveniente.

3.1 Metodologia

Se disené una encuesta para medir como el incremento o disminucién del tiempo invertido en
la decisién de compra afecta la compra de bundles. Las encuestas se dividieron en dos sectores,
Paseo Quilin (Pefialolen) y Plaza Lyon (Providencia). En ambos casos las encuestas se
realizaron fuera del supermercado Lider.

El disenio considera 3 niveles de ahorro del bundle y dos niveles del nimero de items en el
conjunto de eleccion. Para las variaciones de ahorro se consideran un ahorro nulo 0%, un
ahorro de 6% y un sobre precio de 6%. En términos del numero de productos en el conjunto
de eleccion se consideran listas con 10 y 20 preguntas. De esta forma se dispone de 6
escenarios, para cada uno de los cuales se realizaron 15 encuestas. De las 90 encuestas
realizadas, 45 de ellas se realizaron en el Lider de Plaza Lyon y 45 en el Paseo Quilin.
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3.2 Resultados

3.21 Constructos para total de encuestados

Se realizé un andlisis del total de encuestados para determinar si es que en general los
encuestados determinaron que existia beneficio de ahorro en tiempo y en precio en los bundles
a los cuales fueron enfrentados. Basado en las respuestas de los encuestados, se calcularon dos
indicadores; el beneficio de ahorro en tiempo (BAT) y beneficio de ahorro en precio (BAP).

En general la mayoria de los encuestados considera que existe beneficio de ahorro en tiempo.
Ademas se observa que generalmente cuando el encuestado considera que existe beneficio de
ahorro en precio, también considera que existe beneficio de ahorro en tiempo.

En una escala de 1 a 5, donde 1 indica total desacuerdo y 5 indica total acuerdo, los
encuestados consideran que en general la existencia de los combos genera un beneficio de
ahorro en tiempo (media de respuestas=4,20), se comparé la mediana con la mediana 3 (no se
admite ni se niega existencia del beneficio), encontrandose diferencias significativas'', ademas
no se encontraron diferencias significativas con la mediana 45"

Por otra parte, también consideran que en general existe beneficio de ahorro en precio, aunque
el efecto menos fuerte que el caso anterior (media de respuestas=3,50) la mediana también
difiere significativamente de la mediana 3" y no se encuentran diferencias significativas con la
mediana 3,5"". En ambos casos se usan test no paramétricos de comparacion de medianas,
debido a que la distribuciéon del total de respuestas no es normal para ninguno de los
constructos

3.2.2 Analisis de porcentaje de ahorro percibido

Se pregunt6 a los encuestados que monto en pesos consideraban que ahorraban al comprar el
combo en lugar de los productos individualmente. En los cuadros 3 y 4 se muestran las medias
obtenidas segun cantidad de productos y porcentaje de ahorro real del combo:

Tabla 2: Medias de porcentaje de ahorro percibido segtin cantidad de productos
Cantidad de productos 10 20

Porcentaje de ahorro percibido [ENEFZMEER]

11 P-valor=0,000, a través de Wilcoxon para una muestra.
12 P-valor=0,291, a través de Wilcoxon para una muestra.
13 P-valor=0,000, a través de Wilcoxon para una muestra.
14 P-valor=0,317, a través de Wilcoxon para una muestra.
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Tabla 3: Medias de porcentaje de ahorro percibido segun porcentaje de ahorro real

Nivel de ahorro 6% 0% -6%

Porcentaje de ahorro percibido [WARZREIZREIP7)

Para los distintos niveles de ahorro las medias no difieren signjﬁcativamente15.

En el caso de la comparacion de las medias para distintas cantidades de producto, si bien no
existe diferencia significativa a un nivel de confianza de 95%, si es significativa considerando
un nivel de confianza de 90%'’. Esto sugiere, que si el bundle es una opcién dentro de una lista
con mayor cantidad de productos individuales, los consumidores percibirain que el descuento
en precio que contiene el bundle es mayor.

La Tabla 4 nos indica que independiente del nivel real de ahorro, los encuestados interpretan el
descuento como un valor constante cercano al 20%. Este valor es consistente con los valores
medios encontrados en la exploracién de los descuentos en sala. Sin embargo no internalizan
que existen desviaciones importantes presentandose ahorros que difieren de manera
importante del promedio.

3.2.3 Analisis de compra de bundles

Por dltimo se estudiara, si aumentar la cantidad de productos en el mend, hace aumentar la
cantidad de bundles comprados. Para esto, se realizé un analisis de compra y no compra de
bundle, segin la cantidad de productos incluida en el ment. Sin embargo, no se encontré
asociacién significativa entre la compra de bundle y 1a cantidad de productos en el mend'.

Por otra parte, interesa también estudiar si la compra de bundles depende del porcentaje de
ahorro que existe en los combos. El anilisis de compra y no compra de bundle, segiun el
porcentaje de ahorro aplicado sobre los combos se despliega en la Figura 13.

No se encontré asociacion significativa entre la compra de bundle y el porcentaje de ahorro en
el bundle’®. Esto es consistente con los resultados anteriores que sugerian que los consumidores
no perciben diferencias entre los combos con distintos porcentajes de ahorro y asumen que el
porcentaje de ahorro es relativamente constante.

15 P-valor=0,995, para comparacién de medias a través de analisis de varianza ANOVA.
16 P-valor=0,082, a través de T-Student para dos muestras independientes.

17 P-valor=0,634, obtenido para analisis de distribucién conjunta entre la compra del bundle y la cantidad de
productos, realizado través de Chi-cuadrado.

18 P-valor=0,600, para analisis de distribucién conjunta entre consumo de bundle y porcentaje de ahorro real a
través de Chi-cuadrado.
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Figura 7: Consumo de bundles segun porcentaje de ahorro
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Pocentaje de ahorro

Finalmente, se analizaron las medias para beneficio de ahorro en tiempo, beneficio de ahorro
en precio y porcentaje de ahorro percibido, separando la muestra entre quienes compraron el
combo y quiénes no. Los resultados se resumen en el cuadro 5:

Tabla 4: BAT, BAP y porcentaje de ahorro percibido, segun compran o no el combo

Compra bundle No Si

BAT 340 455
BAP 301 376

> >

Porcentaje de ahorro percibido ENEFAREAE/)

Quienes compraron el combo percibieron mayor beneficio de ahorro en tiempo que quiénes
no. Las diferencias a través de comparaciéon de medianas son significativas y se reflejan en la
diferencia entre las medias”. Lo mismo ocutre en cuanto al beneficio de ahorto percibido, las
diferencias son significativas para comparaciéon de medias® quienes compran el combo,
consideran que existe mayor beneficio de ahorro en precio que los que no. Ademas, en ambos
casos, tanto como para ahorro en tiempo como para ahorro en precio, quienes no compraron
el combo no consideran que exista beneficio, ya que la media no difiere significativamente de 3
en ninguno de los dos casos”'. Para porcentaje de ahorro no existen diferencias significativas
entre las medias de los casos compra y no compra del combo™.

Resumiendo lo anterior, los encuestados consideran que el ahorro en el combo es similar
independiente de que lo compren o no, sin embargo sélo en los casos que lo compran,
consideran que existe beneficio de ahorro en precio y tiempo ya que al no comprar el combo,

19 P-valor=0,000, a través de U de Mann-Whitney para muestras independientes.

20 P-valor=0,033, a través de T-Student para muestras independientes.

21 P-valor=0,106 y 0,960 respectivamente, para comparacion de media a través de T-Student para una muestra.
22 P-valor=0,388, a través de T-Student para muestras independientes.
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aun cuando el descuento en precio sea bueno, no lo van a recibir. Tampoco reciben la
reduccion de tiempo en la decision de compra, ya que finalmente terminan escogiendo
productos individualmente.

3.3 Discusion

En general los consumidores consideran que dentro de una lista con distintas combinaciones
potenciales de productos, los bundles reducen el tiempo de decision de compra. Sin embargo, es
significativo solo para aquellos que finalmente deciden comprar el bundle.

También se corrobora que comunmente los consumidores perciben que los bundles poseen
descuentos en precio, independiente de si realmente poseen el descuento o no. Se observa el
efecto de que pese a que el ahorro percibido es relativamente constante entre bundles de precios
similares, puede ser afectado por el nimero potencial de productos a elegir, esto quiere decir
que por ejemplo un bundle dentro de un mend con mayor cantidad de productos, o dentro de
una lista mas amplia de posibilidades, es percibido con mayor ahorro, que el mismo bundle
dentro de una lista con menos productos. Sin embargo, para corroborar este efecto se
requerirfa considerar una mayor cantidad de grupos con distinto numero de productos.

No se encontraron asociaciones entre la compra del bundle con los distintos niveles de ahorro
real, esto es coherente con que los consumidores no notan sobreprecios, debido a que suelen
percibir ahorros relativamente constantes independiente del ahorro real. Tampoco se encontrd
asociacion entre la compra del bundle y la cantidad de productos presentes en el ment, pese a
que con mayor nimero de productos los consumidores percibian que el ahorro era mayor.
Esto se puede explicar debido a que, aun cuando los consumidores perciben que el ahorro es
mayor, no consideran que haya un mayor beneficio de ahorro en precio con mayor cantidad de
productos. En otras palabras, los consumidores son insensibles a pequefas variaciones de
ahorro (percibido en este caso), por lo que pese a reconocer un aumento del ahorro, no
consideran que signifique un beneficio mayor para ellos.
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CONCLUSIONES Y ESTUDIOS FUTUROS

En general, comprar bundles de comida rapida y en las categorias de aseo casa, aseo personal y
abarrotes, implica ahorro en precio. Para todas las categorias el ahorro en promedio es
significativo y superior a 10%. No obstante, la compra de un bundle no siempre se traduce en
ahorro de dinero. Tanto en comida, como en comida rapida, se encontraron bundles mas caros
que la compra de productos individuales, también se encontraron bundles con ahorros nulos.
Sumado a esto, se encontraron bundles con ahorros poco relevantes (inferiores a 5%). Del total
de bundles analizados (122), 16% tenfa ahorros poco relevantes, nulos o negativos. Esto puede
deberse a errores en la fijacion de precios, superposicion de una oferta sobre otra, o
aprovechamiento de las empresas de que los consumidores suponen que existe ahorro en los
bundles.

Usualmente los consumidores perciben que los ahorros en bundles son positivos, inclusive en
bundles con ahorros negativos. Ademas, dentro de ciertos margenes de precio (entre $1.000 y
$4.000 en este caso), consideran que el ahorro en precio es relativamente constante. Esto
independientemente de la cantidad de productos que incluye el bundle, o de la categoria a la que
los productos pertenecen. Por esto, para el rango de precios estudiado es conveniente realizar
descuentos de alrededor de $200 sobre el bundle. Descuentos superiores no son observados y
descuentos nulos o negativos pueden ser notados por algin cliente. El cliente podra transmitir
este fenomeno a los clientes que no lo notan, desvalorizandose la marca.

Considerando que las disminuciones altas de precio, no son percibidas por los consumidores,
se entiende que se busquen estrategias alternativas para aumentar las ventas (esta es una de las
razones principales de la existencia de los bundles, aumentar las ventas potenciando productos
al unirlos a otros). Una de estas estrategias es el unbundling (o venta individual de productos que
suelen ser vendidos en paquete), al aplicar descuentos en productos individuales, aumenta el
consumo de los productos (ya que ahorros muy altos en los bundles no seran notados), ademas
permite ampliar la venta captando demanda que actualmente no es abarcada, debido a que no
esta interesada en consumir todos los productos incluidos en el bundle. Esta estrategia permite
mezclar servicios estandar con servicios mas personalizados, lo que es beneficioso para la
empresa, dotandola de ventajas competitivas mas sustentables (Kotha, 1995).

Pese a que anteriormente se mencioné que la cantidad de productos incluidos en el bundle no
influye el ahorro percibido por los consumidores, si influye la cantidad total de productos entre
los cuales se esta eligiendo. Por ejemplo, un combo dentro de un ment de comida rapida es
percibido con mayor ahorro si el menu tiene mas productos.

Por ultimo, un bundle dentro de una lista amplia de productos es considerado como una
alternativa que reduce el tiempo de decisiéon de compra, cabe destacar que este efecto sélo se
presenta entre los consumidores que efectivamente seleccionan el bundle.
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Se propone considerar para estudios futuros como afecta la manera de publicitar los
descuentos en el ahorro percibido. Por ejemplo, comparando el caso en que se agrega un cartel
que indica explicitamente cuanto es el ahorro que se recibe, versus el caso en que no se
informa y el consumidor debe inferirlo. También se propone realizar un analisis de sensibilidad
para estudiar para qué rangos de variaciones de precio los consumidores dejan de percibir que
el ahorro en precio es constante y consideran que es mayor (o menor). Finalmente, debido al
tamafo de los grupos de estudio serfa aconsejable replicar los analisis realizados sobre un
grupo mayor para corroborar los casos en que no se descarta la hipétesis nula (p-valor mayor a

5%).
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