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ABSTRACT

Background: There is a wide difference in the total cost of cash advances offered in
Chile. A little knowledge of the total cost of cash advances indicates a vulnerable
consumer who may be unable to be aware of when and which financial institu-
tion to acquire a cash advance.

Methods: This paper seeks to determine the characteristics of consumers and finan-
cial institutions that may be related to a greater or lesser knowledge of the tortal
cost paid in cash advances.

Results: The results of a hierarchical logistic regression shows that low knowledge
of the total cost paid in a cash advance is associated with segments of consumers
who do not use the total cost of cash advance as a signal of quality, older con-
sumers, women and those who are not customers of the financial institution that
offers the cash advance. The results also suggest that price advertising is effective
only for consumers with a low use of the total cost as signal of quality (interac-
tion effect). The other variables examined were not significant.

Conclusions: This article shows that poor knowledge of the total cost paid in cash
advances is not homogeneous between consumers and the financial institutions
that offer these cash advances.
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RESUMEN

Antecedentes: Existe una amplia diferencia en el costo total de los avances en efec-
tivo que se ofrecen en Chile. Un escaso conocimiento del costo total de los
avances en efectivo indica un consumidor vulnerable que puede ser incapaz de
estar al tanto de cuindo y con cudl institucién financiera adquirir un avance en
efectivo.

Metodologia: Este trabajo busca averiguar las caracteristicas de los consumidores
y de las instituciones financieras que pueden estar relacionadas a un mayor o
menor conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo.

Resultados: Los resultados de una regresion logistica jerdrquica muestran que el
bajo conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo estd asocia-
do a segmentos de consumidores que no usan el costo total del avance en efec-
tivo como sefial de calidad, los consumidores de mayor edad, las mujeres y los
que no son clientes de la institucidon financiera que ofrece el avance en efectivo.
Los resultados también sugieren que la publicidad del costo total pagado en los
avances en efectivo es s6lo efectiva para los consumidores con un bajo uso del
costo total pagado como sefial de calidad (efecto interaccidn). Las otras variables
examinadas no fueron significativas.

Conclusiones: Este articulo muestra que el bajo conocimiento en el costo total pa-
gado en los avances en efectivo no es homogéneo entre los consumidores y las
instituciones financieras que ofrecen estos avances en efectivo.

Palabras clave: avance en efectivo, conocimiento del precio, costo total, créditos,
tarjetas de crédito. Clasificacion JEL: D40, M30, G21.

INTRODUCCION

s de 22% de la poblacién adulta en América Latina dispone de al

menos una tarjeta de crédito. Chile destaca en la regién por su alta
penetracion de las tarjetas de crédito (35%). La mitad de la poblacién adulta
en Chile (52%) posee acceso a algin producto de crédito, y son las tarjetas
de crédito el producto con mayor penetracién (Sbif, 2016). En Chile exis-
ten 33 emisores de tarjetas de crédito bancarias y no bancarias que operan
con una amplia diferencia en el costo total de los avances en efectivo que
ofrecen, los cuales superan 42% de diferencia entre los distintos emisores
de tarjetas de crédito (Sernac, 2016). Dada esta gran diferencia en los costos
totales de los avances en efectivo que se ofrecen, resulta importante para el
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consumidor conocer el costo total de éstos, disponibles antes de realizar
una operacién de este tipo. Un escaso conocimiento de este costo indica un
consumidor vulnerable que puede ser incapaz de distinguir entre un avance
en efectivo conveniente y un avance en efectivo no competitivo (mds cos-
toso). Un alto conocimiento del costo total de los avances en efectivo es
atin mids relevante al tratarse de un producto que se adquiere con una alta
inmediatez (incluso al instante), hecho que reduce las posibilidades para
cotizar por parte de los consumidores. Por lo tanto, es altamente necesario
que los consumidores conozcan o tengan una idea cercana del costo total
de los avances en efectivo disponibles antes de realizar una operacién de
este tipo. Desafortunadamente, no hay estudios que analicen los determi-
nantes del conocimiento del costo total pagado por los consumidores para
los avances en efectivo. Conocer estos determinantes permitiria efectuar
acciones focalizadas en segmentos de consumidores e instituciones finan-
cieras especificas.

La evidencia empirica muestra que los usuarios de tarjetas de crédito to-
man decisiones sin tener mucho en cuenta las tasas de interés que paga-
rdn y otras caracteristicas asociadas a los créditos (Ausubel, 1991; Calem y
Mester, 1995), por lo que no siempre eligen el crédito optimo (Agarwal et
al., 2015; Soll, Keeney y Larrick, 2013). Consistente con la evidencia em-
pirica, este estudio muestra que hay un bajo conocimiento de los costos
totales pagados en los avances en efectivo al revelar que sélo 12.7% de los
usuarios conoce el costo total pagado en los avances en efectivo. Desafortu-
nadamente no hay estudios que analicen cémo incrementar el conocimien-
to del costo total pagado en los avances en efectivo o a qué segmentos de
consumidores o instituciones apuntar para incrementar ese conocimiento.
Este trabajo busca contribuir a la literatura examinando la influencia de
las caracteristicas relacionadas con los consumidores y las caracteristicas
relacionadas a las instituciones financieras que ofrecen avances en efectivo
sobre el conocimiento del costo total pagado para los avances en efectivo.
Utilizando una muestra de consumidores y analisis de regresion logistica
jerdrquica, este estudio muestra que el bajo conocimiento del costo total pa-
gado en un avance en efectivo estd asociado con segmentos de consumido-
res que no usan el costo total del avance en efectivo como sefial de calidad:
los consumidores de mayor edad, las mujeres y los que no son clientes de la
institucién financiera que ofrece el avance en efectivo. Este estudio también
muestra que la publicidad del costo total pagado en los avances en efectivo
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es s6lo efectiva para los consumidores con un bajo uso del costo total paga-
do como sefial de calidad (efecto interaccién).

|. LAS TARJETAS DE CREDITO Y LOS AVANCES EN EFECTIVO EN CHILE

Las tarjetas de crédito, ademds de otorgar acceso a avances en efectivo, han
adquirido importancia como medio de pago en Chile, especialmente duran-
te los ultimos cinco afos. En el afio 2014 se contabilizaron 28.5 millones de
tarjetas en Chile, distribuidas en 18.5 millones de tarjetas de débito (tasa
de crecimiento de 17.8% anual compuesto desde 2009) y 10 millones de
tarjetas de crédito (tasa de crecimiento de 18.2% anual compuesto desde
2009); en este ultimo caso, motivado por la apertura de las tarjetas de cré-
dito de tiendas por departamento y supermercados mediante alianzas con
tarjetas de crédito internacionales (Estrategia, 2016). En el afio 2014 en Chi-
le, 62% de los chilenos contaba con tarjeta de débito y 35% de los chilenos
tenia una tarjeta de crédito. Comparado con paises como Australia, Corea
del Sur, los Estados Unidos o Suecia donde se realizan mds de 250 pagos al
afio con tarjeta, la intensidad de uso de las tarjetas bancarias adn es relati-
vamente baja en Chile y en América Latina, a pesar de la rdpida expansion
que han experimentado estos medios de pago en los dltimos afios. Durante
el 2014, cada tarjetahabiente en Chile realiz6 en promedio 37 pagos con
tarjeta, lo que equivale a tres pagos al mes aproximadamente (Abif, 2016).

El avance en efectivo (disposicién en efectivo inmediato, adelanto en
efectivo o cash advance) es un préstamo de dinero en efectivo que se obtie-
ne a partir de la linea de crédito de una tarjeta de crédito. En Chile todos
los emisores de tarjetas de crédito ofrecen avances en efectivo. El monto
minimo de los préstamos es bajo (10 délares) y el monto miximo de los
préstamos depende del disponible en la linea de crédito de cada cliente. En
general, los avances en efectivo son més ficiles de obtener que los créditos
tradicionales (e. g., créditos de consumo, créditos hipotecarios). Dados los
bajos montos minimos de los préstamos en los avances en efectivo, todos
los clientes de tarjeta de crédito pueden acceder a un avance en efectivo.
Ademds, los avances en efectivo se pueden obtener las 24 horas del dia me-
diante linea (e. g., solicitindolos en el sitio web), llamando a un Call Center
y en cualquier terminal de autoconsulta, cajero automdtico, caja o tienda
asociada a la tarjeta de crédito. Las cuotas de pago son fijas y todas iguales.
En general el plazo minimo de pago es de tres meses y el plazo maximo, de
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36 meses. El costo total pagado en los avances en efectivo incluye el capital,
intereses, comisiones e impuestos. Adicionalmente, junto con el préstamo
los emisores suelen ofrecer seguros voluntarios (e. g., seguro de vida, seguro
de cesantia).

Pese a que un crédito de consumo es una alternativa menos costosa a la
hora de pedir un préstamo, los clientes en varios paises de América Lati-
na (e. g., Colombia, Chile) cada vez mds estin prefiriendo los avances en
efectivo al ser més ficiles (menos requisitos y menos tramites) y rdpidos de
obtener que un crédito de consumo (Diario Financiero, 2015). Cuando los
bancos, por coyuntura, econdmica, limitan el acceso a otro tipo de créditos,
las personas echan mano de los cupos que tienen habilitados en sus tarjetas
de crédito para hacer avances en efectivo y asi cumplir con algunas obliga-
ciones (El Tiempo, 2017). En Chile pueden acceder a tarjetas de crédito v,
por lo tanto, a avances en efectivo las personas naturales de nacionalidad
chilena o extranjera con residencia definitiva minima un afio, mayores de
18 afios, que cumplan con la politica comercial y crediticia del emisor y que
cuenten con domicilio demostrable. Algunos emisores exigen renta mini-
ma para acceder a estos productos. No obstante, es posible ver clientes sin
ingresos propios (e. g., estudiantes universitarios) que acceden a tarjetas de
crédito y a avances en efectivo. Sin embargo, en Chile existe y se usa Dicom,
una herramienta que ayuda a los emisores de crédito a mantener un registro
de acceso publico a informacién acerca de la actividad de las personas y
empresas en el sistema financiero y comercial en el pais. Esta base de datos
se ha convertido en uno de los mejores indicadores del comportamiento fi-
nanciero y comercial de una persona o empresa y es utilizada masivamente
por instituciones financieras, comerciales y de otros rubros para evaluar el
riesgo de sus clientes, tanto potenciales como existentes.

En Chile, de acuerdo con la Ley de Operaciones de Crédito de Dinero,
cada oferente de crédito determina libremente la tasa de interés y comisiones
aplicables. En este contexto, las tasas de interés y comisiones aplicadas por
los distintos oferentes pueden diferir, y de hecho difieren. En Chile existen
33 emisores de tarjetas de crédito bancarias y no bancarias (e. g., de tiendas
por departamentos, supermercados) que operan con una amplia diferencia
en el costo total de los avances en efectivo que ofrecen, los cuales superan
42% de diferencia entre los distintos emisores de tarjetas de crédito (Sernac,
2016). Ademas de las diferencias entre emisores en los costos totales de los
créditos, también es posible observar diferencias en la calidad de la atencién
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al cliente y los procedimientos en la entrega del préstamo, modo de pago
de cuotas, descuentos por pago anticipado, seguros asociados ofrecidos y
solucién frente a problemas (e. g., robos, deuda morosa, errores) entre los
distintos emisores e incluso a nivel de un mismo emisor (e. g., atencién al
cliente); todo esto es producto de la alta variabilidad e intangibilidad de un
servicio financiero como es el avance en efectivo.

En Chile diariamente en diversos medios (e. g., diarios, television, radio),
cajeros automaticos, correo electrénico, correo postal y sitios web de los
emisores, se ofrecen avances en efectivo. En cuanto a la publicidad, la Ley
de Proteccién de los Derechos de los Consumidores sélo exige incluir in-
formacidn veraz y oportuna en relacién al contenido de la promocién. De
acuerdo con el Reglamento sobre Informacién al Consumidor de Tarjetas
de Crédito Bancarias y no Bancarias, los emisores a partir del afio 2012
deberdn informar la carga anual equivalente (CAE) en toda publicidad de
avances en efectivo.

En Chile, en general los avisos presentan un avance en efectivo con un
ejemplo de monto de préstamo especifico (e. g., avance de efectivo de 500
délares), junto con informacién de las cuotas a pagar (monto y niimero de
cuotas), la carga anual equivalente y el costo total del crédito (cTC). La carga
anual equivalente es un valor unico que representa el costo de un crédito en
el lapso de un afio. Este valor se expresa en un porcentaje, y fue creado para
convertir los productos financieros en bienes ficiles de comparar para los
usuarios. El costo total del crédito es lo que finalmente tendrd que pagar el
cliente, incluyendo todos los cobros asociados al préstamo. El costo total
del crédito serd la cifra total que habrd cancelado el cliente cuando haya
pagado la totalidad del crédito.

I1. MARCO CONCEPTUAL

Dos categorias de posibles determinantes del conocimiento de los precios
por parte de los consumidores se encuentran en la literatura: las relaciona-
das con las caracteristicas del consumidor y las caracteristicas relacionadas
con las empresas. Esta seccion revisa la literatura para derivar hipétesis so-
bre los efectos relacionados con las caracteristicas del consumidor y las de
las instituciones financieras sobre el conocimiento por parte de los consu-
midores del costo total pagado en los avances en efectivo.

La revision de la literatura ha permitido obtener los siguientes posibles
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determinantes asociados a las caracteristicas de los consumidores que pue-
den incrementar (+) o disminuir (—) el conocimiento del costo total pagado
en los avances en efectivo: conciencia por el precio (H1: +), uso del costo
total pagado como sefial de calidad (H2: +), uso de Internet (H3: +), alfabe-
tizacién financiera (H4: +), nivel educacional (H5: +), edad (H6: —) y género
(H7: +/-).

Por otro lado, la literatura sugiere las siguientes caracteristicas de las insti-
tuciones financieras como posibles determinantes del conocimiento del costo
total pagado en los avances en efectivo: credibilidad de la institucién financie-
ra (H8: +), cliente de la institucién financiera que ofrece el avance en efectivo
(H9: +), institucién financiera de alta participacién de mercado (H10: +) y
publicidad del costo total pagado en los avances en efectivo (FH11: +). Asimis-
mo, se incorporan dos efectos interaccién que pueden moderar el efecto de la
publicidad del costo total pagado en los avances en efectivo (H12: —y H13: +).

1. Las caracteristicas del consumidor y el conocimiento del costo total
pagado en los avances en efectivo

La conciencia por el precio es el grado en que el consumidor se centra ex-
clusivamente en pagar precios bajos (Jung, Cho y Lee, 2014). Las personas
conscientes del precio, normalmente, se enfrentan a costos de busqueda
maés bajos debido al disfrute y los beneficios econémicos obtenidos de la
realizacién de la busqueda de precios y, por lo tanto, procesan mds infor-
macién sobre los precios que otros consumidores menos conscientes del
precio (Gauri, Sudhir y Talukdar, 2008). Como consecuencia, la conciencia
de éste podria estar positivamente asociada a un mayor conocimiento del
costo total pagado en los avances en efectivo. Por lo tanto:

H1:La conciencia por el precio estd positivamente asociada a un mayor
conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo.

El costo total del avance en efectivo puede jugar dos papeles diferentes en
las evaluaciones de los consumidores de los avances en efectivo: como una
medida de sacrificio (desembolso monetario) y como una sefial de calidad
(Volckner, 2008). La complejidad de los avances en efectivo puede dificultar
la nocién de calidad para los consumidores. Por ejemplo, el consumidor
puede no conocer los castigos y acciones a realizar por parte del emisor por
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no pago (e. g., diferentes empresas de cobranza, diferencias en los procesos
de renegociacién), las condiciones (e. g., tiempos de pago, modalidades de
pago) del avance en efectivo, los seguros ofrecidos, los beneficios asociados
al pago anticipado, la calidad de atencién al cliente del emisor, etc., que
ofrecen los distintos emisores. Aunque la asociacién entre el costo total del
avance en efectivo y la calidad puede ser un fiel reflejo de las variaciones
de calidad objetivas (mejores condiciones, mayor costo total pagado) entre
los distintos emisores, a menudo es el resultado de la incapacidad del clien-
te para determinar objetivamente la calidad para cada uno de los emisores
(Monroe, 2003). El uso del costo total pagado en los avances en efectivo,
como un indicador de la calidad, implicaria que la informacién del costo
total pagado podria ser de mayor valor diagndstico que simplemente un
desembolso monetario. Esto promoveria incentivos adicionales para estos
clientes con el fin de desarrollar una memoria de los costos totales pagados
en los avances en efectivo (Estelami y De Maeyer, 2004). Por lo tanto:

H?2:El uso del costo total pagado en el avance en efectivo como sefial de
calidad estd positivamente asociado a un mayor conocimiento del costo
total pagado en los avances en efectivo.

Para muchos consumidores internet es la fuente de informacién més con-
fiable y econdmica: hace que una gran cantidad de informacién sea accesible
en cualquier momento y lugar y por cualquier persona. Adicionalmente,
internet permite a los consumidores y a las instituciones financieras inte-
ractuar entre si y compartir informacién como los costos totales pagados
en los avances en efectivo (Kim y Ratchford, 2012). Esto deberfa mejorar
el conocimiento del costo total del avance en efectivo de los usuarios mas
intensivos de internet. Sin embargo, la evidencia empirica muestra que el
principal uso del mismo es consultar el correo electrénico o las redes socia-
les y no necesariamente la busqueda de informacidn, la compra de bienes y
servicios o servicios de la banca por internet (Ellison, Steinfield y Lampe,
2007; Hidalgo y Farfas, 2016). Por lo tanto, en orden de investigar el efecto
de la intensidad de uso de internet sobre el conocimiento del costo total
pagado en los avances en efectivo, se plantea la siguiente hipdtesis:

H3: El uso de internet estd positivamente asociado a un mayor conocimien-
to del costo total pagado en los avances en efectivo.
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Banks y Oldfield (2007) muestran que la alfabetizacién financiera estd
fuertemente asociada con la comprensién de los sistemas de pensiones.
Stango y Zinman (2009) muestra que los consumidores que no son capaces
de calcular correctamente las tasas de interés de un flujo de pagos terminan
pidiendo prestado mds dinero y acumulando menor riqueza. Consumido-
res con una mayor alfabetizacion financiera podrian tener un mejor conoci-
miento del costo total pagado en los avances en efectivo. Por lo tanto:

H#4: La alfabetizacién financiera estd positivamente asociada con un mayor
conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo.

Los beneficios y costos de tener un mayor conocimiento del costo total
pagado en los avances en efectivo sugieren tres caracteristicas demograficas:
el nivel educacional, la edad y el género. El nivel educacional estd asociado
a la capacidad de procesar informacién (Urbany, Dickson y Kalapurakal,
1996). En cuanto a la capacidad de los consumidores para adquirir el cono-
cimiento del costo total pagado en un avance en efectivo, es razonable suge-
rir que aumentaria con el nivel de educacion al incrementarse su capacidad
de procesar informacién. Por lo tanto:

H5: El nivel de educacién estd positivamente asociado a un mayor conoci-
miento del costo total pagado en los avances en efectivo.

La edad estd asociada a los costos de exploracion y busqueda. Cole y Ba-
lasubramanian (1993) muestran que los consumidores de mayor edad bus-
can con menor intensidad y de manera menos precisa que los consumidores
mads jévenes. Por lo tanto, es razonable sugerir que los jévenes podrian tener
un mayor conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo. Por
lo tanto:

H6: La edad estd negativamente asociada a un mayor conocimiento del cos-
to total pagado en los avances en efectivo.

El género es una importante variable de segmentacién de consumido-
res utilizada por las empresas, debido a su ficil medicién y debido a que
hombres y mujeres difieren en las respuestas a los estimulos de marketing
para varios productos y servicios (Olavarrieta ez al., 2012). El género estd
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asociado a la capacidad de procesar informacion y costos de exploraciéon y
de busqueda (Milner y Higgs, 2004). Como consecuencia, hombres y mu-
jeres podrian manejar de manera distinta la informacién sobre el costo total
pagado en los avances en efectivo. Por lo tanto:

H7:Mujeres y hombres presentan distintos niveles de conocimiento del
costo total pagado en los avances en efectivo.

2. Las caracteristicas de las instituciones financieras que proveen
avances en efectivo y el conocimiento del costo total pagado
en los avances en efectivo

La credibilidad de la institucién financiera se refiere al grado en que el con-
sumidor cree en la informacidn ofrecida por la institucién financiera (Er-
dem y Swait, 1998). La credibilidad de la institucién financiera representa
el efecto acumulado de la credibilidad de todas las acciones anteriores to-
madas por la misma, entre las que se incluyen las relacionadas a la estrategia
de precios (Erdem, Swalt y Louviere, 2002). Si los consumidores creen en
la institucién financiera, van a creer en la informacién sobre el costo total
pagado en los avances en efectivo que ofrece, lo cual aumentard el conoci-
miento del consumidor del costo total pagado en los avances en efectivo
que ofrece la institucién financiera. Por lo tanto:

H38: La credibilidad de la institucién financiera estd positivamente asociada a
un mayor conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo.

Park, Mothersbaugh y Feick (1994) muestran que el uso de un producto
o servicio afecta el conocimiento de sus caracteristicas. La mayoria de los
usos de los avances en efectivo, ya sea por medio de correo electrénico, pagi-
nas web o sucursales, proporciona a los clientes de la institucién financiera
la oportunidad de adquirir informacién sobre el costo total pagado en los
avances en efectivo. Este aumento de la exposicién consolida el almacena-
miento de informacidn sobre el costo total pagado en los avances en efectivo
(Lichtenstein, Bloch y Black, 1988). Entonces, los clientes de la institucién
financiera tienen una mayor exposicién a los costos totales pagados en los
avances en efectivo que ofrece la institucién financiera, lo que se refleja en
un mayor conocimiento de los costos totales pagados en los avances en efec-
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tivo. Similar resultado se puede esperar para instituciones financieras con
una alta (versus baja) participacién de mercado. Por lo tanto:

H?9: Los clientes de la institucidn financiera tienen un mayor conocimiento
del costo total pagado en los avances en efectivo que ofrece la institu-
cién financiera.

H10: Los consumidores presentan un mayor conocimiento del costo total
pagado en los avances en efectivo para las instituciones financieras de
alta participacién de mercado.

Estelami (2005) muestra que la exposicién a la publicidad de precios tiene
un efecto positivo en el conocimiento percibido de los precios. Un aumento
de la exposicidn a la publicidad de precios facilita la elaboracion de infor-
macién sobre éstos y puede resultar en el desarrollo de un conocimiento
més preciso de los mismos (Jacoby y Olson, 1977). La exposicién a la in-
formacion de mercado usando mecanismos tales como la publicidad puede
ayudar a producir una base de datos en la memoria de los clientes (Helson,
1964; Manzur et al., 2013). Como consecuencia, se espera que una mayor
exposicion a la publicidad de los costos totales pagados en los avances en
efectivo incremente el conocimiento de dichos costos. Por lo tanto:

H11: La publicidad del costo total pagado en los avances en efectivo estd
positivamente asociada a un mayor conocimiento del costo total pa-
gado en los avances en efectivo.

3. Efectos interaccion

Ademds de afectar directamente el conocimiento del costo total pagado en
los avances en efectivo (H1: +), la conciencia por el precio podria moderar
el impacto de la publicidad del costo total pagado en los avances en efec-
tivo. Esta conciencia es el grado en que los consumidores estin motivados
a buscar informacién sobre los precios en relacion con determinadas ofer-
tas (Naidoo y Hollebeek, 2016). Los consumidores menos conscientes del
precio, por lo general, sélo buscan informacién de ficil acceso (Petty y Ca-
cioppo, 1986). La publicidad de los precios proporciona a los consumidores
un acceso mads fdcil a la informacién de precios, asi que se espera que una
mayor exposicion a la publicidad del costo total pagado en los avances en
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efectivo pueda tener un mayor efecto en los consumidores menos conscien-
tes por el precio. Por lo tanto:

H12: El efecto de la publicidad del costo total pagado en los avances en
efectivo sobre el conocimiento del mismo costo es negativamente mo-
derado por la conciencia del precio.

Besharat, Langan y Nguyen (2016) comentan que el uso de la sefial de
precio-calidad podria influir de manera significativa en los efectos de mu-
chas acciones de las empresas. Ademds de afectar directamente el conoci-
miento del costo total pagado en los avances en efectivo (FH2: +), el uso de
la sefial de precio-calidad podria moderar los efectos de la publicidad del
costo total pagado en los avances en efectivo. Como consecuencia, se espera
que una mayor exposicion a este tipo de publicidad pueda tener un mayor
efecto entre los consumidores que utilizan el costo total como sefial de cali-
dad con mis regularidad, debido a que ellos valorarian mds la informacién
de los costos totales de los avances en efectivo. Por lo tanto:

H13: El efecto de la publicidad del costo total pagado en los avances en
efectivo sobre el conocimiento del costo total pagado en los avances
en efectivo es positivamente moderado por el uso del costo total como
sefial de calidad.

[1l. MEeToDOLOGIA

Con el fin de identificar la proporcién de consumidores que no conocen el
costo total pagado en los avances en efectivo y las razones para ello, se reali-
z6 una encuesta administrada con entrevistas personales en el hogar. Reco-
nociendo que varias regiones de Chile pueden tener diferencias en cuanto a
las caracteristicas relacionadas con los consumidores y con las instituciones
financieras que ofrecen avances en efectivo, y debido a limitaciones prac-
ticas, la encuesta incluye sélo participantes en Santiago, la capital del pais.
La poblacién objetivo son los consumidores prospecto (. e., los que tienen
la intencién de contratar un avance en efectivo dentro de los préximos tres
meses) y los clientes actuales de este producto financiero mayores de 18
afos que viven en Santiago de Chile. El método de muestreo es estratificado
por comuna, al azar en cada una de sus tres etapas (a nivel de cuadra, hogar
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y entrevistado). El tamafio inicial de la muestra fue de 1070 hogares. Luego
de las preguntas filtro (para alcanzar la poblacién objetivo), el tamaiio final de
la muestra fue de 216 entrevistas personales en el hogar. Las dos cuestiones
filtro utilizadas preguntaron si los encuestados tenfan actualmente contra-
tado un avance en efectivo o si tenfan la intencién de contratar uno en los
proximos tres meses.

Los participantes se demoraron entre 10 y 20 minutos en completar la
encuesta. Los encuestadores fueron estudiantes universitarios entrenados
previamente. Se utilizaron en el cuestionario escalas de previas investigacio-
nes. Las escalas utilizadas en el cuestionario se presentan en el apéndice. Los
participantes estimaron el costo total del avance en efectivo para dos emi-
sores, un emisor de alta y otro de baja participacién de mercado: Cencosud
y Corona, respectivamente (véase el apéndice). En consecuencia, se recogié
un total de 432 (216 x 2) observaciones para medir el conocimiento del costo
total pagado en los avances en efectivo. Es necesario sefialar que los encues-
tados podian informar la cuota a pagar, la carga anual equivalente o el costo
total del crédito. También podian sefialar montos o en proporcién al monto
del préstamo (e. g., 1.6 veces el monto solicitado). Las personas encuestadas
podian también utilizar papel y lipiz para hacer cdlculos sencillos. Todas
las respuestas se transformaron al costo total del avance en efectivo. Por lo
tanto, el estudio utiliza estos datos para medir el conocimiento (la precisién
del conocimiento del costo total en 10% de la variacién del costo total real)
—la variable dependiente— y estimar una regresion logistica jerdrquica con
las caracteristicas relacionadas con los consumidores y con las instituciones
financieras como las variables explicativas. Este enfoque (e. g., el uso de re-
gresion logistica, el tratamiento de la variable dependiente como binaria) es
consistente con previas investigaciones que han analizado los determinan-
tes del conocimiento de los precios de productos y servicios (e. g., Dickson
y Sawyer, 1990; Olavarrieta et al., 2012; Vanhuele y Dréze, 2002).

IV. ResuLtabos

Los resultados exponen que sélo 7.2% de los participantes es capaz de re-
portar un costo total de un avance en efectivo con un error menor o igual a
5% en relacién con el costo total real del avance en efectivo. Similarmente,
s6lo 12.7% de los participantes es capaz de reportar un costo total de un
avance en efectivo con un error menor o igual a 10% en relacién con el cos-
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to total real del avance en efectivo. Estos resultados ponen de manifiesto el
bajo conocimiento del costo total de los avances en efectivo por parte de los
consumidores. También se observé que 31.3% de quienes conocen el costo
total en los avances en efectivo (i. e., los que presentaron un error menor
a 10%) son clientes de las dos instituciones financieras mds convenientes
(econdmicas). En contraste, s6lo 8.3% de quienes no conocen el costo to-
tal en los avances en efectivo (i. e., los que presentaron un error mayor
a 10%) son clientes de las dos instituciones financieras mas convenientes.
Este resultado muestra que un mayor conocimiento de los costos totales
en los avances en efectivo estd asociado a elegir los avances en efectivo mds
convenientes.

El cuadro 1 despliega la descripcion de la muestra: 50% de los encues-
tados son mujeres y tienen en promedio una edad de 47 afios, 50% de los
santiaguinos que trabajan son mujeres y su edad promedio es de 42 afios
(Diario La Tercera, 2016). Por lo tanto, las caracteristicas de la muestra
sugieren que ésta puede ser representativa de la poblacién de Santiago de
Chile que tiene acceso a los avances en efectivo. También se observa que la
credibilidad de Cencosud (la institucién de alta participacién de mercado)
(M = 4.59) fue mayor a la credibilidad de Corona (la institucién de baja

CUADRO 1. Descripcion de la muestra

No conocedores  Conocedores del
del costo total  costo total pagado

Total pagado del del avance en
MUESTE  vance en efectivo efectivo
(error>10%) (error < 10%)
Caracteristicas del consumidor
Conciencia del precio 5.86 5.83 6.09
Uso del costo total como sefal de calidad 4.12 4.06 4.61
Uso de internet 3.17 3.13 3.41
Alfabetizacién financiera 1.84 1.87 1.64
Nivel educacional 6.35 6.37 6.24
Edad 47.27 47.91 42.91
Mujer .50 .53 .36
Caracteristicas de las instituciones financieras
Credibilidad de la institucién financiera 3.96 3.89 4.47
Cliente de la institucién financiera .19 .18 .29
Institucién financiera de alta participacién de .50 .50 .53
mercado
Publicidad del costo total 4.62 457 4.98

Numero de observaciones 432 377 55
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participacién de mercado) M =3.33, F = 55.238, valor p <.001). Consistente
con las instituciones seleccionadas, 34% de los encuestados dijo ser cliente
de la institucién de alta participacién de mercado (Cencosud) y sélo 4%
dijo ser cliente de la institucion de baja participacién de mercado (Corona).
Este resultado muestra que las instituciones seleccionadas representan co-
rrectamente su alta y baja participacién de mercado.

El modelo 1 logré un R? de Nagelkerke de 12.8% (X? = 22.984, valor p
<.01). Agregar los términos de interaccién en el modelo 2 permitid incre-
mentar el R? de Nagelkerke a 16.2% (X? = 38.355, valor p < .01). Ambos
modelos muestran resultados consistentes. Los resultados de la regresion
logistica jerdrquica presentados en el cuadro 2 muestran que los segmen-

CUADRO 2. Regresion logistica jerarquica para los determinantes del conocimiento
del costo total pagado en un avance en efectivo

Variable Hipétesis  Modelo 1 Modelo 2
Intercepto -.210 .035

Caracteristicas del consumidor

Conciencia del precio H1: + .037 126
Uso del costo total como sefial de calidad H2: + 367% 511%
Uso de internet H3: + -.006 .001
Alfabetizacién financiera H4: + -.351 —-.346
Nivel educacional H5: + .019 -.003
Edad H6: - -.026% —.030*
Mujer H7:+/-  —.704% —.657%
Caracteristicas de las instituciones financieras
Credibilidad de la institucién financiera HS: + .090 .105
Cliente de la institucién financiera HY: + .909%* .883%
Institucion financiera de alta participacién de mercado HI10: + .608 .625
Publicidad del costo total H11: + .081 .235
Interacciones
Publicidad del costo total x conciencia por el precio H12: - -.339
Publicidad del costo total x uso del costo total como sefial H13: + —.401%
de calidad
R? de Nagelkerke 128 162
R? de Cox y Snell .069 .087
Menos 2 log de verosimilitud 295817  287.446
X2 (grados de libertad) 22.984%%  38.355%*
a3
Numero de observaciones 432 432

216 participantes informaron su conocimiento del costo total del avance en efectivo para dos emi-
sores. Luego, el ntimero de observaciones fue de 216 x 2 = 432.
* Significativo a 5%, ** Significativo a 1%.
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tos de consumidores que no usan el costo total como sefial de calidad (los
consumidores de mayor edad, las mujeres y los que no son clientes de la
institucién financiera) presentan un menor conocimiento del costo total
del avance en efectivo. Por lo tanto, las hipétesis H2, H6, H7 y H9 son
respaldadas por los resultados. Sorprendentemente, la hipétesis H13 fue
refutada al observarse que los resultados muestran que la publicidad del
costo total pagado en los avances en efectivo es s6lo efectiva para los con-
sumidores con un bajo uso del costo total pagado como sefial de calidad.
Las otras variables investigadas no fueron estadisticamente significativas.
Por lo tanto, las hipétesis H1, H3, H4, H5, H8, H10, H11, H12 y H13 no
son aceptadas.

CoNCLUSIONES

La literatura ha demostrado que los usuarios de tarjetas de crédito toman
decisiones sin considerar mucho las tasas de interés que pagarin y otras ca-
racteristicas asociadas a los créditos, y no siempre eligen el crédito 6ptimo
para ellos. Pese a la importancia que tiene para los consumidores el conoci-
miento del costo total pagado en los avances en efectivo, consistentes con la
evidencia empirica los resultados de esta investigacién muestran un bajo co-
nocimiento al observarse que sélo 12.7% de los consumidores es capaz de
reportar un costo total de un avance en efectivo con un error menor o igual
a10% en relacién con el costo total real del avance en efectivo. Este articulo
plantea que este bajo conocimiento no es homogéneo entre los consumi-
dores y las instituciones financieras que ofrecen avances en efectivo. En
consecuencia, esta investigacién muestra que los consumidores que no usan
el costo total como sefal de calidad presentan un menor conocimiento del
costo total del avance en efectivo.

Estos segmentos presentan una oportunidad para reguladores y empre-
sas que ofrecen avances en efectivo para incrementar el conocimiento en
esos segmentos o para fijar estrategias para abordarlos. Estos resultados
sugieren que se deben efectuar esfuerzos por incrementar el conocimiento
del costo total pagado en los avances en efectivo en esos segmentos de con-
sumidores mds vulnerables (consumidores con un bajo uso del costo total
como sefial de calidad, consumidores de mayor edad, mujeres, no clientes
de la institucién financiera), dado el bajo conocimiento de los costos totales
pagados en los avances en efectivo que poseen esos segmentos de consu-
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midores. Es interesante el resultado para el efecto del costo total pagado
en los avances en efectivo como sefial de calidad. Este estudio muestra que
los consumidores que usan el costo total pagado en los avances en efectivo
para inferir la calidad de los avances en efectivo tienden a tener un mejor
conocimiento de los costos totales pagados en dichos avances, debido al
mayor valor para estos consumidores de conocer el costo total pagado en
los avances en efectivo.

Los resultados también muestran que incrementar la publicidad con los
costos totales a pagar por los avances en efectivo favorece el conocimiento
de los costos totales de los avances en efectivo sélo para los consumidores
con un bajo uso del costo total pagado como sefial de calidad del avance en
efectivo. Por lo tanto, el efecto de interaccién negativo entre la publicidad
del costo total y el uso del costo total como sefial de calidad sugiere que
para los consumidores con bajo uso del costo total como sefial de calidad
incrementar la publicidad del costo total puede aumentar el conocimien-
to del costo total pagado en un avance en efectivo. Este hallazgo sugiere
que reguladores e instituciones financieras pueden disefiar publicidad con
el costo total pagado en el avance en efectivo sin apelar a factores de calidad
del avance en efectivo, debido a que no serd necesario reforzar que es un
producto de calidad, puesto que no resultard necesario romper esa asocia-
ci6n precio-calidad (si es un avance en efectivo econémico, las condiciones
no seran peores).

Incrementar la credibilidad del sistema y de sus miembros (institucio-
nes financieras que ofrecen avances en efectivo) no parece ser el camino
en el caso de los avances en efectivo al observarse que la credibilidad de
la institucién financiera no estd asociada a un mayor conocimiento de los
costos totales pagados en los avances en efectivo que ofrece la institucién
financiera.

En cuanto al uso de internet, los resultados no encontraron un efecto sig-
nificativo sobre el conocimiento de los costos totales a pagar por los avances
en efectivo. Pese a que este resultado sugiere que incrementar la intensidad
de uso de internet no afecta el conocimiento, es necesario indagar en futuras
investigaciones el como los consumidores usan internet. Es probable que
los usuarios mds intensivos en la busquedas de datos, compra de bienes y
servicios o uso de servicios de la banca por internet presenten un mayor
conocimiento de los costos totales a pagar por los avances en efectivo que
los usuarios que s6lo usan internet para redes sociales.
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APENDICE

1. Escalas utilizadas

a) Conocimiento del costo total pagado en los avances en efectivo (Dickson y Sawyer,
1990). El costo total reportado se mide con la pregunta: ¢cudl es el costo total de este
avance en efectivo? Los entrevistadores mostraron una tarjeta con la descripcion
del avance en efectivo (véase la siguiente seccién de este apéndice). El entrevistador
indicé que los costos totales son normales, es decir, no consideran estos efectos, las
tasas especiales previstas para ciertos segmentos o para clientes que operan mds de
un producto, o sobre la base de acuerdos o promociones especiales.

Es necesario sefialar que los encuestados podian informar la cuota a pagar, la
carga anual equivalente o el costo total del crédito. También podian sefialar montos
o en proporcién al monto del préstamo (e. g., 1.6 veces el monto solicitado). Las
personas encuestadas también podian utilizar papel y ldpiz para hacer cilculos sen-
cillos. Todas las respuestas se transformaron al costo total del avance en efectivo.
Por lo tanto, el estudio utiliza estos datos para medir el conocimiento (la precision
del conocimiento del costo total en 10% de la variacién del costo total real —la
variable dependiente—) y estimar una regresion logistica jerdrquica con las caracte-
risticas relacionadas con los consumidores y con las instituciones financieras como
las variables explicativas. El costo total reportado y el coste total real del avance
en efectivo fueron registrados. El error entre las dos tltimas medidas ofrece una es-
timacién de los conocimientos de los participantes del costo total de los avances
en efectivo. Cuando el error es cercano a cero significa una estimacion precisa del
costo total real y, por lo tanto, un nivel adecuado de conocimientos del costo total
de los avances en efectivo. Por el contrario, cuando el error es grande, es probable
que sea pobre el conocimiento del consumidor del coste total del avance en efectivo
(Dickson y Sawyer, 1990).

b) Conciencia por el precio (adaptado de Batra y Sinha, 2000). ¢En qué medi-
da estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Puntuacién en una escala de
Likert de siete puntos, anclado por 1 = Muy en desacuerdo, y 7 = Muy de acuerdo).

El costo total pagado es el factor mds importante cuando estoy eligiendo un
avance en efectivo.

¢) Uso del costo total como senial de calidad (adaptado de Estelami y De Maeyer,
2004). ¢En qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Puntua-
cién en una escala de Likert de siete puntos, anclado por 1 = Muy en desacuerdo,
y 7 = Muy de acuerdo).

A mayor costo total del avance en efectivo, mayor serd su calidad.

d) Uso de interner (Ellison, Steinfield y Lampe, 2007). ¢ Cudntas horas por dia
usa internet?

e) Alfabetizacion financiera (adaptado de Van Rooij, Lusardi y Alessie, 2011).
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Las preguntas miden la capacidad de realizar cdlculos simples (en la primera pre-
gunta), la comprensién de cémo funciona el interés compuesto (segunda pregunta)
y el efecto de la inflacidn (tercera pregunta). La alfabetizacién financiera se mide
como el nimero de respuestas correctas.

1. Supongamos que tenemos 100 pesos en una cuenta de ahorros y la tasa de interés
fue de 2% por afio. Después de cinco afios, ¢cudnto cree que tendria en la cuenta
si usted dejé6 el dinero para hacerlo crecer? (Mds de 102, 102 exactamente, Menos
de 102, No sé, Negativa).

2. Supongamos que tenemos 100 pesos en una cuenta de ahorros y la tasa de inte-
rés es de 20% al afio y nunca se retira dinero o los pagos de interés. Después de
cinco afos, ¢cudnto tendrian que tener en la cuenta en total? (Mds de 200, 200
exactamente, Menos de 200, No sé, Negativa).

3. Imagine que la tasa de interés de su cuenta de ahorros fue de 1% por afio y la
inflacién fue de 2% por afio. Después de un afio, ¢ cudnto podria comprar con el
dinero que tiene en la cuenta? (Mds que hoy, Exactamente lo mismo, Menos que

hoy, No sé, Negativa).

f) Nivel educacional (adaptado de Manzur et al., 2011). ; Cudl es su nivel de edu-
cacién? (1 = Sin educacidn, 2 = Algo de educacién bésica o primaria, 3 = Educacion
bdsica o primaria, 4 = Algo de educacién media o secundaria, 5 = Graduado de la
educacién media o secundaria, 6 = Algo de educacién técnica, 7 = Graduado de
educacidn téenica, 8 = Algo de educacidn superior, 9 = Graduado de la educacion
superior, 10 = Posgrado o mais).

¢) Edad (Olavarrieta er al., 2012). Afio de nacimiento (a partir de este dato se
calcula la edad).

h) Mujer. Género (0 = Hombre, 1 = Mujer).

1) Credibilidad de la institucion financiera (adaptado de Kau y Loh, 2006). ;En qué
medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (puntuacién en una escala de
Likert de siete puntos, anclado por 1 = Muy en desacuerdo, y 7 = Muy de acuerdo).

Yo creo que (Cencosud/Corona) es confiable

j) Cliente de la institucion financiera (Olavarrieta et al., 2012). Cliente actual de
los avances en efectivo que ofrece Cencosud/Corona (0 = No, 1 = Si).

k) Institucion financiera de alta participacion de mercado. Institucion financiera
que ofrece el avance en efectivo es de alta participacién de mercado (0 = Tarjeta
Corona, 1 = Tarjeta Cencosud).

1) Publicidad del costo total (Estelami y De Maeyer, 2004)

¢En qué medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones? (Puntuacién
en una escala de Likert de siete puntos, anclado por 1 = Muy en desacuerdo, y 7 =
Muy de acuerdo).
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Los costos totales de los avances en efectivo son a menudo publicitados.

2. Avances en efectivo

Tarjeta Cencosud
Monto del avance en efectivo: $300000
Plazo: 24 meses

Tarjeta Corona
Monto del avance en afectivo: $300000
Plazo: 24 meses
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