PRECIOS DE REFERENCIA
Y COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Jesiis Gutiérrez Cilldn

RESUMEN.— El presente trabajo se ocupa de analizar el papel jugado por
los denominados «precios de referencia» en el desarrollo de los comportamien-
tos individuales de compra. En ultimo término, las consideraciones efectuadas
se plasman en la especificacion de un modelo bésico de eleccién de marca que,
al incorporar de forma explicita el concepto de precio de referencia, nos permite
describir la probabilidad de compra de una variante cualquiera como una fun-
cién de su valor percibido. .

1. Introduccién

La consideracién del papel desarrollado por el precio en los procesos indivi-
duales de evaluacion y seleccion de productos, procesos éstos que anteceden y de-
terminan los actos de compra, constituye el nicleo central en torno al cual se arti-
cula una serie de vias de investigacién que en los ultimos tiempos ha generado
una considerable atencion. Y, sin embargo, son adn relativamente escasos los es-
tudios llevados a cabo sobre los modelos de demanda que incorporan aspectos
sicolégicos y/o de comportamiento referidos al precio (Winer, 1988). En efecto,
como seiiala Rao (1984), ciertamente reducido es el conjunto de conocimientos
acerca de la intervencién del precio en los procesos mentales de formacién de la
utilidad, evaluacidén y posterior eleccion que efectian los consumidores.

La mayor parte de los estudios realizados en este campo se orienta hacia el
andlisis de la relacion precio-calidad del producto, una linea de investigaciéon que
toma como punto de arranque el articulo pionero de Scitovsky (1944-45). En la
literatura econdémica clasica, el precio es concebido inicamente como un indica-
dor de la cantidad de dinero que el consumidor sacrifica cuando efectia una com-
pra. Es, sin embargo, a partir del trabajo de Scitovsky cuando toma cuerpo la
idea de que el precio bien pudiera ser considerado ademas como un indicador del
nivel de calidad del producto, especialmente en aquellas situaciones en las que
una serie de informaciones relativas a los atributos —intrinsecos y/o extrinsecos—
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del producto no estuviera disponible para el comprador potencial !. Modelos des-
criptivos que reconocen explicitamente el papel dual del precio han sido propues-
tos, entre otros, por Dodds y Monroe (1985), Zeithaml (1988) y Monroe y Chap-
man (1987).

Una corriente de investigacion paralela, de considerable interés a la hora de
tratar de comprender la funcién del precio en el proceso de eleccién individual,
es la que se desarrolla en torno a los denominados «precios de referencia», aque-
llos standards internos fijados por el consumidor para permitirle determinar si
el precio objeto de evaluacion resulta aceptable o no.

Dentro del marco de este ultimo enfoque, en las paginas que siguen preten-
demos efectuar una breve reflexién acerca de la relevancia e implicaciones que
se derivan de la consideracion, en el contexto del andlisis del comportamiento de
compra, del concepto de precio de referencia.

Conforme a nuestro propdsito, tras un segundo epigrafe en el que se intro-
duce la nocién de precio de referencia, el tercero se ocupa de presentar algunas
de las soluciones anteriormente dadas al problema de su determinacién, ponien-
do un especial énfasis en la hip6tesis de expectativas adaptables. En el epigrafe
cuarto, y como objeto fundamental del presente trabajo, proponemos una nueva
formulacién susceptible de explicar el procedimiento seguido por los consumido-
res en la construccion del citado precio. Por ultimo, y a modo de conclusién, se
especifica un modelo basico de eleccion de marca, que incorpora explicitamente
la consideracion del precio de referencia.

2. Concepto de precio de referencia

La concepcién del comportamiento de compra como un proceso de resolu-
cion de problemas, proporciona la imagen de un consumidor como un agente que,
enfrentado a un problema de decisién, interviene activamente y con conocimien-
to de causa con objeto de efectuar elecciones fruto de una deliberacion previa mas
o menos extensa segun los casos (Engel y Blackwell, 1982). En este contexto, el
trabajo que aqui se plantea descansa sobre la asuncién de que todo consumidor
es capaz de construir —para el conjunto de opciones alternativas— una serie de
precios de referencia, efectuar comparaciones entre éstos y los respectivos precios
de mercado y desarrollar reglas de decisién basadas en las discrepancias observa-
das (Winer, 1986).

Por «precios de referencia» entendemos aquellos precios internos que —im-
plicita o explicitamente— fijan los compradores potenciales a fin de utilizarlos
como base standard en la evaluacion de los precios de mercado relativos a los
productos, marcas o modelos —variantes 2, en general— que estan siendo con-

1 Una sintesis de los estudios precedentes directamente ocupados del andlisis de la «relacion precio-
calidad percibida» puede verse en Gerstner (1985).

2 En lo sucesivo, emplearemos el término «variante» para referirnos a cada uno de los produc-
tos que componen una clase o a las diferentes marcas o modelos en los que se comercializa un deter-
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siderados (v. Monroe, 1973 y 1979). Se frata, en definitiva, de instrumentos desa-
rrollados en la mente del consumidor para servir en la elaboracién de juicios acerca
del grado de aceptabilidad de los precios observados.

Denotando por P el precio de venta en el mercado y por PR . €l precio in-

terno de referencia para el i-ésimo consumidor, ambos relativos a la variante j
y al periodo t, la diferencia (PRij P.,) podra tomar tanto valores positivos como
negativos, segun que el precio de referencia o esperado por el consumidor sea su-
perior ¢ inferior al correspondiente precio de venta al piblico.

La proposicidn tedrica que subyace en la literatura sobre el tema es que valo-
res negativos de (PRlJt -P. t) generan en el consumidor consideraciones desfavora-
bles respecto de la varlante j, mientras que valores positivos derivan en inclina-
ciones favorables hacia la misma, actitudes éstas que habrian de manifestarse, res-
pectivamente, en la menor o mayor existencia de compras dirigidas a la marca
o0 modelo en cuestion. De este modo, el mercado sanciona a aquellas empresas
empefiadas en mantener para sus productos unos precios de venta significativa-
mente mas elevados que los correspondientes precios de referencia o esperados
por el consumidor (Winer, 1988).

Asi, la tradicional funcién de la demanda individual,

CDijt = a,+a, Pjt+a M, )]

donde:

— CDy;;: cantidad de la variante j demandada por el i-¢simo consumidor,
durante el periodo t.

— P, it precio de venta de j.

— Mn- vector columna de variables de marketing diferentes de P,
vas a la marca j y a las que compiten con ella, y

— 3y, a; <0y el vector fila a = (a,, a3, ...): coeficientes del modelo,
debe ser reformulada para dar entrada al concepto de precio de referencia PR
y obtener, de esta forma, alguna de las siguientes expresiones alternativas:

it relati-

CDj;, = by+b, P,+b, (PRijl-Pj[) + b M, )

o bien:

CD;;, = by+b, P, +b, (PR;;/P;) + b M; 3)

siendo:

— PRijt: precio de referencia establecido por el consumidor i para la variante
jyel periodo t, y

— by, b; <0, b,>0y el vector filab = (b;, by, ...): coeficientes del modelo.

minado producto. Sin embargo, en este trabajo no nos ocupamos de todas las variantes —productos,
marcas o modelos— que satisfacen la misma necesidad y se encuentran a disposicién del consumidor,
sino unicamente de aquellas que aparecen incluidas en su conjunto evocado.

Conviene tener presente, por otro lado, que la nocién de «conjunto evocado» es mds restrictiva
que la de «conjunto conocido», puesto que no comprende mds que las variantes que, para el consumi-
dor, tienen una probabilidad no nula de ser compradas (Lambin, 1987), y por ello son consideradas
como alternativas reales de eleccion. “
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Como es obvio, ninguna de las ecuaciones anteriores resulta operativa, ya
que PRy no es una variable directamente observable. Deben, por tanto, com-
plementarse con algln supuesto especial a partir del cual sea posible explicar la
formacion del precio de referencia. Sin embargo, a pesar de la considerable evi-
dencia tedrica acumulada segun la cual alguna forma de precio de referencia esta
siendo utilizada como un stendard para la comparacién en los procesos internos
de eleccion de marca, no existe un acuerdo generalizado acerca de como dicho
concepto se construye en la mente de los consumidores potenciales y cual es su
influencia real en el comportamiento de compra y —consecuentemente— en la
demanda final (Monroe y Mazumdar, 1988). A ello habria que afiadir la relativa
escasez de investigaciones que, desde un punto de vista empirico, han tratado de
describir la formacion de los precios de referencia y contrastar su validez en el
contexto de la demanda (Winer, 1988).

" Varias de las soluciones que se han propuesto al problema de la determina-
cién de los precios de referencia encuentran su justificacion y fundamento tedri-
co en ciertas aportaciones provenientes de otros campos de estudio, particular-
mente de la sicologia. En este sentido, el citado trabajo de Winer (1988) efectia
un repaso general de algunas de las construcciones tedricas de la sicologia poten-
cialmente relevantes, previa adaptacion al contexto del precio y de la demanda,
tanto para explicar la formacion de los precios standard como para analizar las
implicaciones de su existencia en los modelos de demanda. Sin embargo, en el
presente trabajo unicamente haremos mencion de aquéllas otras que por su ma-
yor simplicidad resultan mas manejables.

3. Algunos intentos de hacer operativo el concepto de precio de referencia

Desde un punto de vista practico, una amplia variedad de formulaciones al-
ternativas, especificamente dirigidas a proporcionar una explicacién de los pro-
cesos individuales que rigen la formacion de los standards internos, han sido pro-
puestas en estudios precedentes, como un intento claro de hacer mds operativo
y manejable el concepto de precio de referencia (Winer, 1988). De entre ellas, y
sin pretensiones de exhaustividad, destacamos las que a continuacion se indican:

a) «Precio justo» —Fair Price o Just Price— (v. p.e. Ricardo, 1817; Kamen
y Toman, 1970; Gabor, 1977), concebido —si bien de forma excesivamente
ambigua— como lo que el consumidor estima que un producto deberia costar.
Similar a este concepto es el de «precio evocado» (Rao y Gautschi, 1982), defini-
do como aquel precio que el individuo subjetivamente asigna a una variante co-
mo el mas apropiado para una especifica situacién de compra.

b) Precio mas frecuentemente cargado por la marca en cuestion (v. p.e. Olan-
der, 1970). Bajo esta proposicién subyace la hipdtesis segun la cual todo compra-
dor es capaz de establecer mentalmente la distribucidén de frecuencias relativa a
los precios histéricos conocidos, de tal forma que su valor modal —precio con
mayor frecuencia de aparicién— se constituye en el precio de referencia para la
variante que estd sigido evaluada.
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¢) Ultimo precio pagado por la marca (v. p.e. Uhl, 1970), es decir, el precio
satisfecho en la ocasiéon de compra mds reciente.

d) Méximo precio admisible —Reservation Price o Upper Threshold— (v.
. p.e. Stoetzel, 1970; Fouilhé, 1970; Winer, 1985) definido como el precio mas ele-
vado de entre los que permiten salvar la resistencia a comprar o, alternativamen-
te, como aquel precio por encima del cual un producto dejaria de ser considerado
por el comprador potencial.

¢) Minimo precio admisible —Lower Threshold— (v. p.e. Stoetzel, 1970),
esto es, el precio mds bajo al que un consumidor estaria dispuesto a comprar un
producto, por debajo del cual surgiria la sospecha de una infima calidad ?; o en
otros términos, aquel precio considerado por el posible comprador como sufi-
ciente para garantizar un aceptable nivel de calidad 4.

f) Precio de la marca habitualmente comprada (v. p.e. Tull, Boring y Gon-
sior, 1970).

g) Precio medio correspondiente a los productos que pertenecen a una mis-
ma categoria o a las variables consideradas por el consumidor como bdsicamente
similares (v. p.e. Emery, 1970; Monroe y Petroshius, 1981).

h) Precio esperado por el consumidor para el futuro (v. p.e. Winer, 1985).
Toda eleccion que efecttia el consumidor no se lleva a cabo tan sélo sobre la base
de la observacion actual, de las experiencias pasadas y de una cierta inercia en
su actividad resolutoria; también las situaciones y datos del futuro que el indivi-
duo sea capaz de anticipar habran de entrar a formar parte del cumulo de infor-
maciones utilizables para orientar su proceso de decision. De este modo, el precio
de referencia bien pudiera concebirse como el valor anticipado o actualizado del
precio esperado por el consumidor para algun periodo futuro.

Con todo, y a pesar de la extensa gama de alternativas existentes, el proble-
ma de la especificacion de los precios de referencia permanece sin ser resuelto de
forma satisfactoria. En efecto, ninguna de las soluciones aportadas parece pro-
porcionar una explicacion rigurosa de los procesos individuales que rigen la cons-
truccion de los precios standard en la mente de los consumidores potenciales. Se
trata, tan sélo, de simples propuestas, mas 0 menos operativas, carentes —en
principio— de suficiente fundamento tedrico.

De otro lado, un recurso ampliamente practicado en otros campos de inves-
tigacién, susceptible de ser utilizado para explicar la formacién de los precios de
referencia, es el que consiste en admitir la denominada «hipdtesis de expectativas
adaptables» (Nerlove, 1958), segun la cual, el precio esperado® para la compra
que pudiera realizarse en (t + 1) se establece —en t— como una media ponderada

3 En la medida en que puede ser utilizado por el consumidor para juzgar si un precio dado resul-
ta aceptable o no, el minimo precio admisible debe ser considerado como un precio de referencia.
Sin embargo, a diferencia del resto de las formulaciones sefialadas, no satisface la regla general segin
1a cual un precio de venta inferior al correspondiente de referencia aparece positivamente percibido.

4 De la integracién de las formulaciones «d» y «e» se deriva el concepto «banda de precios acep-
tables» (Stoetzel, 1970).

5 En ultimo extremo, y en la medida en que se trata del precio que el consumidor confia encon-
trar en el punto de venta, el precio de referencia no es sino un precio esperado o anticipado por aquél.
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del precio de venta corriente y del previamente esperado para el periodo actual
t, de acuerdo con la relacion:

PRy, = k; P +(1-k) PRy, @)

con 0=k;=<1
donde k; representa el coeficiente de expectativas relativo al consumidor i.

De esta forma:

a) si k; = 0, entonces PRijt+1 = PR

b) si k; = 1, entonces PRijt =

La expresion (4) puede interpretarse en el sentido de que las expectativas co- .
rrientes —precio de referencia para t + 1— se corrigen en cada periodo en una
fraccién de la discrepancia entre el precio de venta actual y el esperado para el
momento presente:

ijt?

PRijl 1 = PRijt+ki (Pjt'PRijz) 5
En otras palabras, la formacion del precio de referencia para el futuro inmediato
se deriva modificando el precio standard anteriormente fijado para el presente
a la luz de la observacién actual.

A partir de la relacién anterior, y mediante la aplicacidon de un procedimien-
to recursivo, resulta posible definir el valor del precio de referencia, esperado pa-
ra un momento cualquiera t, como una media ponderada infinita, con coeficien-
tes de ponderacion geométricamente decrecientes a medida que se retrocede en
el tiempo, de los precios de venta observados en el mercado en los periodos prece-

dentes, lo cual puede escribirse como:
PR;, = k; P, +k; (1-k) Py, +k (1-k)? P 3tk (1-k)? Pig+ ..=
©
=k sgl (1-k)*! Py . - ©®

Esta hipotesis de comportamiento, segun la cual el precio esperado para el
futuro resulta de una extrapolacién subjetiva efectuada unicamente a partir de
la informacién contenida en la serie de precios histéricos, constituye un supuesto
ya tradicional en economia, popularizado —en gran medida— a raiz del trabajo
de Nerlove (1958). Sin embargo, a pesar de la amplia difusién del esquema de
expectativas adaptables y de su innegable poder predictivo, no han faltado quie-
nes lo tacharan de excesivamente simplista e irreal (v. p.e. Katona, 1951, 1960
y 1972), en particular por la no contemplacion de aquellos factores del entorno
—especialmente los politicos y econémicos— susceptibles de afectar la forma en
la que los consumidores realizan sus predicciones acerca de los precios futuros.

Por ultimo, y a modo de comentario final del presente apartado, considera-
mos conveniente poner de manifiesto la insuficiente atencién prestada por la lite-
ratura en torno a los precios de referencia al problema de la interaccién precio-
calidad. Y, sin embargo, no parece razonable asumir que los consumidores efec-
tden juicios sobre el grado de aceptacidn del precio de un producto sin la corres-
pondiente evaluacion previa del nivel de calidad asociado al mismo. De ahi que
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resulte necesario tratar de sentar las bases para la modelizacion de un precio de
referencia que, incorporando de forma explicita el concepto de calidad percibi-
da, resulte mds consistente con un enfoque de marketing.

4. Propuesta de construccién de un precio de referencia

Desde la dptica del marketing, parece claro que lo que el individuo planea
comprar no es un bien en si mismo, sino la funcién o el servicio que ese bien es
suceptible de prestar (Lambin, 1987). Mas en concreto, lo que el cliente busca,
y eventualmente adquiere, es una expectativa de beneficio o, en otros términos,
una posibilidad de satisfaccién y una esperanza de mayor bienestar general. En
consecuencia, todo producto debe ser considerado como el conjunto total de ven-
tajas que el comprador obtiene de su uso y que se deriva de la serie de caracteristi-
cas fisicas, de servicio y sicoldgicas que incorpora (Levitt, 1980; Shapiro, 1980;
Brockhoff y Garcia Echevarria, 1987) o, de otro modo, como el paquete global
de beneficios que el cliente detecta en una determinada situacion de compra (Co-
rey, 1975).

De acuerdo con este enfoque, el consumidor evalua las diferentes variantes
que integran el conjunto evocado en funcidn de sus respectivas capacidades para
procurar las «ventajas buscadas», producir utilidad y satisfacer, de esta forma,
las necesidades insuficientemente cubiertas.

Puesto que los beneficios aportados por un producto se corresponden —di-
recta o indirectamente— con la mayor o menor presencia en él de determinados
atributos, no resulta dificil comprender que sean precisamente éstos los utiliza-
dos por el consumidor como criterios de evaluacién en el proceso de compara-
cién de las variantes alternativas. Sin embargo, no todas las caracteristicas del
producto son igualmente importantes y gozan de similar poder de discriminacién.
Habida cuenta del propésito del presente trabajo, de entre todos los atributos que
entran en la funcién de utilidad, inicamente nos ocupamos de aquellos que, por
aparecer como relevantes en el desarrollo de las preferencias y de los comporta-
mientos finales de compra, son considerados por el consumidor como criterios
determinantes de la eleccién (Alpert, 1971).

En este contexto, parece razonable suponer que el precio standard o de refe-
rencia de la variante j se construye en la mente del consumidor i como una suma
ponderada de los precios implicitos (“ijl’ i - "ijm) que éste asigna y asocia
a cada una de las m caracteristicas o atributos determinantes que definen el pro-
ducto. Tal relacidn, en la que por simplificar se ha omitido el subindice t, puede
ser expresada, para las n variantes —marcas o modelos— que componen el con-
junto evocado, del modo siguiente:

6 Por «calidad percibida» entenderemos el grado de adecuacién del producto o servicio a las ne-
cesidades del consumidor.
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it = Ty Win+ 5 Wi+ oo+m, W
PRy, = My Wigt + 7 Wigp+ o 41, W

ilm
i2m

W 0, Wt tm . W,

in Tin1 inm inm

O, de forma resumida, como:

m
PR; = kgl ik Wi para todo par (i,j) )
con j: 1, 2, 3, ..., n variantes,
k: 1, 2, 3, ..., m atributos 7,
donde: _

— PRij: precio interno standard o precio de referencia correspondiente a la
variante j para el i-ésimo consumidor.

— Tkt precio implicito unitario de la caracteristica k en la variante j, es de-
cir, el precio interno que el consumidor i asigna a una unidad de atributo k pre-
sente en j. De esta forma, si el citado atributo es:

a) negativamente percibido entonces “ijk<0;

b) positivamente percibido entonces nijk>0.

— Wijk: coeficiente de ponderacién asociado al precio implicito e

Los coeficientes de ponderacion (Wij 1 WijZ’ Wijm) son los niveles perci-
bidos por el consumidor i respecto de los m atributos determinantes que confor-
man el producto, y no sus niveles reales. Asi:

Wi = Mg X ®
donde:

— Xjk: nivel real u objetivo del atributo k en la variante j, es decir, la can-
tidad de la k-ésima caracteristica efectivamente contenida en j.

— Kk nivel de informacién —o nivel de percepcion— que el consumidor
i posee acerca del grado de presencia del k-ésimo atributo en la variante j; de tal
manera que si la presencia de este atributo, en la marca o modelo en cuestion:

a) no fuera detectada® por el consumidor i, entonces Mijk = 0;

b) estuviera infravalorada —informacion imperfecta—, entonces 0< Hi <15

<) resultara correctamente valorada —informacion perfecta—, entonces Hijk
= 1;

d) apareciera sobrevalorada —informacién imperfecta—, entonces Hij > 1

De esta forma, el esquema general que planteamos queda especificado —pa-
ra un consumidor genérico i— del modo siguiente:

7 En la medida en que el esquema se desarrolla a un nivel individual, en una estricta aplicacion
del modelo, n —nimero de variantes alternativas consideradas por el consumidor— y m —nimero
de atributos determinantes— debieran ser reemplazados por n, y m.

8 Este supuesto bien pudiera haberse omitido si se tiene en cuenta que tinicamente consideramos
aquellos atributos del producto previamente calificados por el consumidor como determinantes.

-~
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PRy = myq Mypp Xqp+ Tpp Bipp Xt e+ Ty i X
PRy, = Ty Wiy Xop + Tipp Higy Xop - + gy Wip Xom

I;.Ri = Tin1 Hin an F Tinp Kin2 Xn2+ S+ X

mnim umm nm

o bien como:

PR = 7y mypy X1+ M Wiz Xt o+ Ty Bijm Xjm
. .

= k§1 Tk Mijk Xk Ppara todo par (i.3) )

De todo ello se deriva la posibilidad de concebir el precio de referencia asociado
a una variante cualquiera j como el precio que —a decir del consumidor— se co-
rresponde con la especifica combinacion de atributos (W; que deter-
mina su calidad percibida®.

Una modelizacién alternativa, susceptible de ser utilizada para explicar la for-
macion de los precios standard, es aquella segun la cual el precio de referencia
se conforma en la mente del consumidor como un precio «proporcional» a una
medida o indice representativo de la evaluacion global que cada individuo efec-
tiia acerca de la calidad percibida en la variante '°. Asi:

= f; (CPy) (10)

ijle - 1Jm)

donde:
CP;:: nivel de calidad de la marca o modelo j tal y como percibido por
el consumld]or i, lo que bien pudiera expresarse como:

m m

CPy = X o Wiy = ) Sk ik X a1

para todo par (i,j),
siendo o ijk 12 importancia concedida por el i-ésimo consumidor a una unidad de
atributo k presente en j, esto es, la contribucién unitaria de la k-ésima caracteris-
tica al nivel de calidad percibido en la variante !!.

— f;: funcién, no necesariamente lineal, que transforma unidades de cali-
dad en unidades monetarias..

A pesar de la aparente semejanza entre ambas formulaciones —expresiones
(9) y (10)—, resulta posible detectar al menos una importante diferencia de orden
fundamentalmente metodolégico. Asi, mientras en el primer esquema, el precio
de referencia se construye directamente a partir de los niveles percibidos de los
atributos que conforman el producto y de los respectivos precios implicitos que
el consumidor asigna a cada uno de ellos, en el segundo, el precio de referencia

9 La calidad aparece definida como lo que es, un concepto de naturaleza multidimensional.

10 A diferencia de lo que ocurre en la formulacién precedente, el concepto de calidad aparece
reducido bajo la forma de un indice.

11 Mientras B —presencia percibida del atributo k en la variante j— recoge el componente cog-
noscitivo o perceptua] del concepto de calidad, o, —importancia de la k-ésima caracteristica de la
variante j para la consecucién de la satisfaccion d‘ eada— representa el componente afectivo.
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se estima, sin necesidad alguna de determinar los citados precios implicitos, so-
bre la base de un indice de calidad global previamente elaborado.

Sin embargo, en cualquier caso, e independientemente del esquema adopta-
do, se requiere del consumidor una capacidad para expresar en términos moneta-
rios los juicios relativos al nivel de calidad del producto.

5. Consideraciones finales

Llegados a este punto, tan solo resta efectuar —a modo de conclusién— algu-
nas observaciones acerca de la interpretacién del concepto de precio de referencia.

El comportamiento de compra puede ser caracterizado como un proceso con-
tinuo especificamente dirigido a la biisqueda y consecucién del mds alto grado
de satisfaccién a cambio de la realizacién —como contrapartida— del menor sa-
crificio posible. La idea central que sostiene este enfoque es que todo consumi-
dor, enfrentado ante una gama de opciones o variantes alternativas, evaliia y com-
para las ventajas y los costes asociados a la compra de cada una de ellas, de for-
ma que —en primera instancia— la eleccién recae sobre aquélla susceptible de
proporcionar la mejor relacién ventaja/coste (Shapiro y Jackson, 1979), o de otro
modo, el mas elevado «valor».

De una parte, el consumidor espera recibir —como ventaja— una cierta «can-
tidad» de calidad que, en ultimo extremo, no es sino una medida de la capacidad
de la variante para producir utilidad y, de esta forma, procurar un determinado
nivel de satisfaccion. Por otro lado, y como contrapartida del conjunto de bene-
ficios aportados por el producto, el consumidor debe realizar un «sacrificio» que,
aunque sabemos no esta completa y perfectamente representado por el coste mo-
netario, resumimos —por simplificar— en la nocién de precio. Asi, en la medida
en que lo que hemos dado en denominar precio de referencia constituye la expre-
sidon monetaria del nivel de calidad, el cociente PR.../ Pjt se convierte en un indi-
cador del «valor percibido» de la compra 2.

Como ya se ha sefialado, la proposicion tedrica que subyace en los estudios
como ¢l que llevamos a cabo es la de que los consumidores dirigen sus intenciones
hacia aquellas variantes con precios standard superiores a los correspondientes
de mercado, por cuanto representan alternativas de compra de elevado valor. Sin
embargo, la eleccién final no siempre se decanta por la variante de mayor ratio
PR;;i/P;;. En efecto, la existencia de una restriccion presupuestaria conduce, en
no pocas ocasiones, a rechazar alguna variante que, aun siendo la que proporcio-
na el mas alto valor percibido, lleva asociado un precio de venta tal que la
hace incompatible con un presupuesto limitado. De este modo, el valor percibido
se constituye en un importante factor que orienta, pero no determina absoluta-
mente, la eleccion definitiva.

ijt

12 Los conceptos de precio de referencia y de valor percibido, tal y como han sido definidos en
el presente trabajo, se asemejan —en cierto modo— a los de monetary worth y bargain value, intro-
ducidos por Keon (1980).



Precios de referencia y comportamiento de compra 143

Por ultimo, y como resultado de la discusion precedente, consideramos inte-
resante proceder a la especificacion de un modelo basico de eleccién de marca
que, al incorporar de forma explicita el concepto de precio de referencia, permita
describir la probabilidad de compra de una variante cualquiera como una fun-
cion de su valor percibido. Asi, asumiendo una forma lineal, dicho modelo bien
pudiera quedar expresado como sigue:

PROBijt = ¢gt¢, (PRijt/Pjt) +c, (Pj!/PMt) +¢3 (M;;/MM) + uy (12)

con ¢; >0, ¢,<0, ¢3>0,
donde:

— PROB;;: probabilidad de que el i-ésimo consumidor adquiera, durante
el periodo t, la variante j.

PRm. precio de referencia asociado a j, construido segun (9) o (10) y con-
cebido como aquel precio considerado por el consumidor como una contrapres-
tacién justa al compararlo con el conjunto de utilidades o prestaciones que espe-
ra recibir.

— PR;;/P;;: valor percibido por i en la variante j.

— P / PMt precio relativo de j, obtenido como el cociente entre P: ity el pre-
cio medlo (PM,) de las n variantes que componen el conjunto evocado por el
consumidor.

— M;;/MM;,: cociente entre el «esfuerzo de marketing» asociado a la va-
riante j y el esfuerzo medio (MM;)) correspondiente a las n marcas o modelos que
integran el conjunto de eleccién. Como parecera evidente, a decir del subindice
i, inicamente nos referimos a aquella parte de los esfuerzos que de una u otra
forma afectan al i-ésimo consumidor.
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