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RESUMEN

El objetivo fundamental de este trabajo consiste en analizar las caracteristicas de los consumidores que se sienten

atraidos por las ofertas basadas en promociones de precios.

En concreto, se han tomado como referencia dos cuestiones relacionadas con el comportamiento de compra: la
importancia del precio dentro del proceso de decision y el nivel de conocimiento de los precios que poseen los

compradores.

Ademas, también se han incluido dentro del andlisis diversas caracteristicas socioculturales y demograficas:

sexo, edad, nivel de formacion y nivel de ingresos.

Para alcanzar este objetivo se ha desarrollado un trabajo empirico basado en una muestra de 600 consumidores,

que han sido encuestados en los puntos de venta.

Los resultados obtenidos han permitido trazar un perfil que define a los consumidores mas proclives a sentirse
atraidos por los precios promocionales. También se establecen implicaciones de las conclusiones alcanzadas para

la gestion empresarial, y se sefialan lineas futuras de investigacion.
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ABSTRACT

The main objective of this paper is to analyze the characteristics of consumers who are atracted to price
promotions. Specifically, two issues related to purchase behavior are addressed, namely the importance of price
in the decision process and consumers' level of price knowledge. In addition, a number of sociocultural and
demographic characteristics have been analyzed, namely gender, age, education level, and income level. To this
end, this paper presents the results of an empirical study based on a sample of 600 consumers who were
interviewed at various stores. Results indicate that it is possible to draw a common profile for consumers who
are attracted to price promotions sales. In addition, the present investigation presents some implications for

business management and indicates various lines for future research.

KEY WORDS: promotions, prices, consumer, purchase behavior.

1. INTRODUCCION

Las promociones basadas en precios actan como reclamos para atraer la atencion de los consumidores y

potenciar sus compras. Por ello, la utilidad basica de los modelos de promociones y descuentos radica en la
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identificacion de los determinantes de la propension al ahorro de los compradores, y de estrategias dptimas de
descuento para las empresas. Entre esos determinantes se encuentran el nivel de implicacion del consumidor
(Alba et al., 1999), sus percepciones de la marca (Murthi y Srinivasan, 1999) y las premisas de evaluacion que
utilice —informacion disponible- (Kirmani y Rao, 2000). Ademas, las reglas de decision de los consumidores, asi
como su esfuerzo cognitivo y de busqueda de informacion, pueden modificarse en funcion de la situacion de
compra y uso del producto y, de quién sea el usuario del mismo (Desai y Hoyer, 2000; Ganesh et al., 2000).

En el caso concreto de esta investigacion, el objetivo central consiste en comprobar si la sensibilidad al precio
influye de forma significativa sobre la tendencia a adquirir productos con precios promocionales. Ademas,
también se pretende comprobar si esa tendencia a adquirir productos con precios promocionales genera un mejor
conocimiento de los precios.

Una cuestion que afiade interés a estos objetivos de investigacion es el contexto en que se desarrolla el estudio.
La influencia de estos factores ha sido analizada en contextos sociales y culturales muy localizados: Estados
Unidos, Gran Bretafia, Francia y Alemania. La duda que nos surge es si esos resultados son generalizables para
el contexto en el que se desenvuelven los consumidores espafioles (Estelami y Lehmann, 2001; Gentry et al.,
2003; Rosa, 2003b).

Para alcanzar los objetivos planteados se ha realizado una amplia revision bibliografica. Ello ha permitido
plantear un conjunto de hipdtesis debidamente fundamentadas. Posteriormente se ha realizado un estudio
empirico para contrastar dichas hipotesis. Esto ha permitido alcanzar un conjunto de resultados, conclusiones,

implicaciones para la gestion empresarial y lineas futuras de investigacion.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS E HIPOTESIS

La primera variable central de esta investigacion es la importancia del precio en la decision de compra. Son
numerosos los estudios que demuestran que los consumidores que mas importancia conceden a los precios son
los que les prestan mas atencion (Dickson y Sawyer, 1990), los que con mas frecuencia utilizan este tipo de
informacion en sus decisiones de compra (Mazumdar y Monroe, 1990), y los que muestran mayor tendencia a
realizar comparaciones entre precios (Vanhuele y Dréze, 2002). Este tipo de comportamiento, de busqueda y
analisis de informaciones, coloca a estos consumidores sensibles a los precios en una buena situacion para
detectar y “aprovechar” las promociones basadas en precios que ofrecen las empresas (Mulhern et al., 1998).

A las motivaciones de caracter econémico que mueven a las consumidores a buscar ofertas en el mercado hay
que afiadir otras de indole social y cultural, como son el entretenimiento asociado a la realizacion de las compras
(Urbany et al., 1996) y el reconocimiento social por el correcto desempefio del rol de optimizacion del
presupuesto familiar (Rosa, 2003b). En cualquier caso, bajo estas otras motivaciones también subyace, como
elemento de base, una cuestion econdmica: la busqueda de las mejores opciones de compra segin un criterio de
minimizacion de costes monetarios. Estos argumentos permiten plantear una primera hipdtesis:

H1: Las personas que mas importancia conceden a los precios dentro de sus decisiones de compra son las que
con mas frecuencia adquieren productos que estan de oferta (promociones basadas en precios).

Ademas, la bisqueda, y el analisis de informaciones sobre precios, con la finalidad de adquirir las ofertas mas
ventajosas desde un punto de vista econémico, puede conducir a un mejor conocimiento de los precios (Binkley

y Bejnarowicz, 2003; Vanhuele y Dréze, 2002). En concreto, cabe esperar que los consumidores que adquieren
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productos que estan en oferta procesen y almacenen con mdas exactitud la informacion relativa a los precios
(Desai y Hoyer, 2000; Miyazaki et al., 2000). Esto conduce a una segunda hipdtesis dentro de nuestro estudio:
H2: Los precios de los productos que estan “de oferta” se conocen con mas exactitud que los precios de los
productos que no lo estan.

Las alternativas recogidas en la literatura para evaluar el conocimiento de los precios son diversas. Dentro de la
presente investigacion se han seleccionado dos.

La primera de ellas esta referida al conocimiento de los precios en términos absolutos, es decir, al conocimiento
de la cifra exacta (Dickson y Sawyer, 1990; Miyazaki et al., 2000; Monroe y Lee, 1999; Rosa, 2003a). Dentro
del presente estudio, esta medida del conocimiento de los precios equivale a un comportamiento del consumidor
que consiste en fijar su atencion directamente en las sefiales promocionales -precio reducido- (Chiang et al.,
2001; Parsons, 2003). Para evaluar la exactitud de los precios recordados por los consumidores se ha utilizado la
siguiente formula (Zeithaml, 1982), que es la mas utilizada, y la que cuenta con mayor grado de aceptacion en

este ambito de estudio (Estelami & Lehmann, 2001):

Precio recordado - Precio correcto
% Error =

Precio correcto

La segunda medida del conocimiento de los precios utilizada en este estudio considera el conocimiento de los
precios en términos relativos, es decir, las relaciones entre precios. Lo que se trata de evaluar en este caso es el
establecimiento de comparaciones, por parte de los consumidores, entre el precio promocional y otros precios: el
precio anterior para ese mismo producto, o bien el precio de otros productos competidores.

Dentro de la presente investigacion, el conocimiento relativo de los precios ha sido evaluado a través de la
capacidad de los consumidores para ordenar distintas marcas de un producto en funcién de su precio (Gruca et
al., 2002). En concreto, cada sujeto encuestado debia ordenar tres marcas del producto considerado. La exactitud
de la ordenacion ha sido evaluada a través de tres niveles: “tres marcas correctamente ordenadas”; “una marca
correctamente ordenada” y “ninguna marca correctamente ordenada”.

Finalmente, para hacer operativa la variable “caracter promocional del precio” dentro del esquema experimental
planteado, se ha definido una variable dicotomica con los siguientes niveles: “producto en oferta” y “producto
sin oferta”. Las cuantias de las ofertas de precios han oscilado entre el 10% y el 15% para todas las categorias de

productos consideradas en el estudio.

3. SELECCION DE LA MUESTRA Y RECOGIDA DE DATOS

Los sujetos encuestados para realizar el estudio empirico (600 en total)' fueron captados dentro de los puntos de
venta, o bien a la salida de los mismos, una vez que habian realizado en ellos su compraz. En concreto, al inicio
de la entrevista se les solicitaba el tique de compra (que se le devolvia una vez finalizada la entrevista) para
poder seleccionar el producto en el que se iba a centrar el primer grupo de preguntas.

Seguidamente realizaremos precisiones sobre las preguntas formuladas.

Producto: Seleccion de un producto dentro de la compra que el sujeto acababa de realizar. Los productos con los
que se ha trabajado son los siguientes: café molido, café instantaneo, cacao en polvo, refrescos de cola, refrescos

de naranja-limén, aceite de oliva, aceite de girasol, detergente para lavadora, detergente para lavavajillas,

! Método de muestreo aleatorio simple, con un error de muestreo del 4%, y un nivel de confianza del 95%.
% Se ha trabajado en punto de venta de la ciudad de Sevilla.
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suavizante para la ropa, champu, gel de baiio, pasta dentifrica, manzanas, kiwis, peras, tomates, leche, margarina,
agua, yogur, zumo, atiin en lata, cereales para desayuno y papel higiénico. Ademas, se ha constatado que para
situar la duracion de la entrevista en un nivel “razonable” -entre 3 y 4 minutos (Camacho et al., 2000)- debiamos
preguntar a cada encuestado exclusivamente por un producto.

Precio pagado: La pregunta que se formulaba en este caso es la siguiente: ;Cual es el precio que ha pagado por
este producto? Si no responde, dejar en blanco -la investigacion de Estelami y Lehmann (2001) demuestra que
en los estudios en los que se introduce la posibilidad de que el sujeto no mencione ningun precio se reduce el
error cometido al recordar los precios-. Si responde, debe dar una cifra concreta.

Precio real: Identificado a partir del tique de compra.

Importancia del precio: Medida en una escala de cinco puntos.

Ordenacién de marcas en funcion de su precio: De mayor a menor precio. Si no responde, dejar en blanco.

4. METODOLOGIA UTILIZADA PARA ANALIZAR LOS DATOS

Las técnicas (metodologia) utilizadas para realizar el tratamiento de los datos recogidos estan relacionadas, por
un lado, con el analisis de asociaciones mediante tablas de contingencia, y por otro, con el analisis de la varianza.
Por lo que respecta a las tablas de contingencia, éstas son de doble entrada, lo que nos ha permitido identificar
los pares de variables para los que existen relaciones estadisticamente significativas, asi como la intensidad y
direccion de la posible asociacion (nivel de significacion = 5%).

En cuanto al anélisis de la varianza, hemos comprobado el cumplimiento de los requisitos de normalidad e
independencia de las observaciones —garantizada por la forma de obtener los datos- y de homogeneidad de las
varianzas —mediante la aplicacion del test de Levene-. En este sentido, debemos precisar que, para la variable
“porcentaje de error cometido al nombrar el precio del producto”, hemos necesitado realizar transformaciones
para lograr el cumplimiento del supuesto de normalidad. En concreto, hemos eliminado los valores nulos
(porcentajes nulos), que equivalen a nombrar el precio correcto, hemos trabajado con valores absolutos, y hemos
aplicado el logaritmo neperiano -cada vez que apliquemos el analisis de la varianza mencionaremos dos valores,
uno cuando sobre la variable se aplica el logaritmo neperiano (p-valor;) y otro cuando no se aplica (p-valor,)-.
Como resultado de estas operaciones hemos obtenido, para la nueva variable dependiente definida,
respectivamente, un coeficiente de asimetria de (—0,109), un coeficiente de curtosis de (—0,0557) y un p-valor
para la prueba de Kolmogorov-Smirnov de 0,098. Por tanto, podemos afirmar que nuestra nueva variable

dependiente cumple el supuesto de normalidad.

5. RESULTADOS OBTENIDOS A PARTIR DE LA MUESTRA

La primera hipdtesis planteada hace referencia a la importancia del precio dentro de las decisiones de compra de
los consumidores. Los resultados obtenidos muestran que, dentro de nuestro ambito de estudio, el precio
adquiere una gran relevancia. En concreto, aproximadamente un 12% de los encuestados se posicionan en los
extremos de la escala; ademas, tan solo un 3,5% considera que el precio no es “nada importante”, frente a un
8,8% que lo cataloga como “lo mas importante”. Otro dato significativo es que el 35,2% de los sujetos opina que
el precio es “bastante importante”; si unimos este grupo con el de las personas que le atribuyen una “importancia

media”, obtenemos que mas del 74% de los sujetos de la muestra opina que el precio tiene una “importancia
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media”, que es “bastante importante” o que es “lo mas importante”, frente a un 26% que lo considera “poco o
nada importante”.

Nuestro objetivo directo de investigacion consiste en comprobar si existe alguna relacion significativa entre la
importancia del precio y la adquisicion de productos que se encuentran en oferta. Para ello se han identificado
posibles relaciones a través de tablas de contingencia y medidas de asociacion. Los resultados obtenidos indican
que el porcentaje de productos en oferta adquirido por los consumidores aumenta a medida que lo hace la
importancia del precio en sus decisiones de compra. En concreto, un 37,5% de los sujetos encuestados han
adquirido productos en oferta; de ellos, el 66,7% manifestd que el precio era “bastante importante” o “lo mas
importante”, mientras que el 26,2% lo consideré un factor de “importancia media”. Esta tendencia se ve
corroborada por los valores que alcanzan las medidas de asociacion aplicadas (Chi-cuadrado de Pearson =
96,249). El p-valor (0,000) indica, en todos los casos, que existe una relacion estadisticamente significativa entre
ambas variables.

En definitiva, se confirma la primera hipotesis planteada en el estudio: son las personas que mas importancia
conceden a los precios las que muestran mayor tendencia a adquirir productos que tengan precios promocionales.
Una cuestion interesante es conocer si existen categorias de producto que presenten mayor tendencia a ser
adquiridas con precio promocional que otras. Los resultados obtenidos muestran que hay productos con una
mayor tendencia a ser adquiridos con precio promocional que otros (x> = 50,57; p < 0.001). De este modo, el
café, el cacao en polvo, las manzanas, los kiwis, la margarina o el agua son adquiridos predominantemente sin
precio promocional (a pesar de existir marcas que estaban de oferta en ese momento); en otros productos no se
identifica una tendencia clara, aunque predomine el precio no promocional, y en algunos casos (refrescos de
cola, aceite de oliva, atiin en lata, detergente para lavavajillas y suavizante para la ropa) el nimero de compras
con precio promocional supera al de compras sin promocion. Por su parte, los p-valores asociados a los test Ji-
cuadrado de Pearson y Razon de verosimilitud son 0,001 y 0,000 respectivamente; esto indica que existe una
relacion significativa entre ambas variables (categoria de producto y precio promocional). Si consideramos los
productos agrupados en “alimenticios” y “no alimenticios”, la relacion anteriormente mencionada desaparece.

La segunda hipoétesis planteada en la presente investigacion hace referencia al nivel de conocimiento de los
precios por parte de los consumidores. En concreto, el interés se centra ahora en la posible relacion entre el
caracter promocional del precio y la exactitud con la que se conoce ese precio.

Como ya se indicd previamente, para evaluar el conocimiento de los precios de los sujetos encuestados se han
utilizado dos medidas. La primera de ellas refleja el porcentaje de error cometido por cada sujeto cuando nombra
el precio del producto por el que se le ha preguntado, y que acaba de adquirir. A este respecto, cabe destacar que
el 78,3% de los encuestados nombré un precio cuando se le solicitdo (como se indicé previamente, al explicar el
disefio de la investigacion, a los sujetos encuestados se les dio la opcion de no mencionar ninglin precio si no lo
recordaban en absoluto).

Para evaluar la posible relacion entre este error y el caracter promocional del precio se ha aplicado el analisis de
la varianza. Los p-valores obtenidos (t; = -5,322; p-valor; = 0,000; t, = -6,225; p-valor, = 0,000) indican que
existe una influencia significativa del caracter promocional de los precios sobre el porcentaje de error cometido
al recordarlos. Mas concretamente, los precios de los productos que estan de oferta se estiman con mas exactitud

que los precios de los productos que no lo estan: 5,3% de error frente a 10,1% respectivamente. Por tanto, la
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segunda hipoétesis planteada en el estudio se ve confirmada para la primera medida del conocimiento de los
precios aplicada.

El conocimiento de los precios también ha sido evaluado en este estudio en términos relativos, como ya se
indicé. Los sujetos encuestados debian ordenar tres marcas del producto seleccionado en funcion de su precio.
Por tanto, el conocimiento de los precios consiste, en este caso, en conocer las relaciones entre precios, aunque
no necesariamente las cifras exactas.

Un primer resultado interesante es que el 61,8% de los encuestados nombré una ordenacion de marcas en
funcioén de su precio. Si comparamos este resultado con el correspondiente a la primera medida del conocimiento
de los precios (el 78,3% de los encuestados nombroé un precio), podemos comprobar que existe una diferencia
porcentual importante.

En cuanto a la posible relacion entre el caracter promocional del precio y la exactitud de las ordenaciones de
marcas efectuadas por los encuestados, los resultados obtenidos han permitido comprobar que los mayores
porcentajes de ordenaciones absolutamente correctas y los menores porcentajes de ordenaciones absolutamente
incorrectas corresponden a los productos que estan en oferta (50,8% y 9,9% respectivamente para los productos
que estan de oferta, frente a 42,2% y 16,1% para los que no lo estdn). No obstante, tanto los valores de los
residuos como los de las medidas de asociacion indican que la relacion entre las variables analizadas no es
estadisticamente significativa (tan solo el p-valor para la asociacion lineal por lineal es inferior a 0,05).

En definitiva, si bien para la primera medida del conocimiento de los precios aplicada (recuerdo del precio
exacto) se concluye la existencia de una influencia significativa del caracter promocional del precio sobre el
conocimiento del mismo, no ocurre lo mismo para la segunda medida del conocimiento de los precios utilizada
(ordenacion de marcas en funcion de su precio).

Una tltima cuestion que hemos analizado en este estudio alude a ciertas caracteristicas socio-demograficas de
los consumidores. En concreto, nos hemos centrado en el sexo, el nivel de ingresos, la edad y el nivel de
formacion. Los estadisticos descriptivos para cada una de estas variables se recogen en la tabla 1.

Tabla 1: Caracteristicas socio-demograficas de los sujetos encuestados

Caracteristicas Porcentaje % acumulado
Mujer 64,7 64,7
Sexo Hombre 353 100,0
Total 100,0
Bajo 26,8 26,8
Nivel de Medio 43,3 70,2
ingresos Alto 29,8 100,0
Total 100,0
Menos 18 afios 35 3,5
18 a 25 afios 9,5 12,9
26 a 35 anos 22,0 34,9
36 a 45 afios 20,3 55,2
Edad 46 a 55 afios 17,1 723
56 a 65 afos 15,5 87,8
Mas 65 afios 12,2 100,0
Total 100,0
Nivel de Sin estudios 22,1 22,1
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E. Primarios 26,6 48,7

E. Secundarios 26,8 75,5

E. Superiores 24,5 100,0
Total 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos recogidos en la tabla anterior reflejan que la muestra seleccionada esta integrada, de forma
predominante, por mujeres y por personas con ingresos y edades medios; en el caso del nivel de formacion, la
distribucion es bastante homogénea.

Ademas, de este analisis descriptivo de las caracteristicas socio-demograficas de los encuestados, se ha
analizado su posible relacion con la tendencia a adquirir productos que estén en oferta (basada en su precio). Los
resultados obtenidos se presentan a continuacion:

a) Entre las variables sexo y producto en oferta existe una relaciéon estadisticamente significativa (X* =
10,57; p < 0.001); en concreto, el 28,7% de los hombres encuestados compran productos que estan en oferta,
frente al 42,2% de las mujeres. Por tanto, las mujeres muestran mayor tendencia que los hombres a adquirir
productos con precios promocionales.

b) Entre las variables nivel de ingresos y producto en oferta existe una relacion estadisticamente
significativa (x> = 18,07; p < 0.001); se ha obtenido que el 49,7% de los encuestados con un nivel de ingresos
bajo compra productos que estan “de oferta”, frente al 36,9% de los que tienen ingresos medios, y al 27,4% de
los que poseen un nivel de ingresos alto. Por tanto, son las personas con menor nivel de ingresos las que se
muestran mas proclives a adquirir las ofertas.

c) Entre las variables nivel de formacion y producto en oferta existe una relacion estadisticamente
significativa (x> = 14,01; p < 0.003); en concreto, las personas con mayor nivel de formacién (estudios
secundarios y superiores) adquieren menos productos que estan “en oferta” que las personas con un nivel de
formacioén menor (el 40,8% de los encuestados sin estudios y el 47% de los encuestados con estudios primarios
compran productos que estan “de oferta”, frente al 34,6% de los sujetos con estudios secundarios y al 27,3% de
los que poseen estudios superiores).

d) La variable “edad” no presenta una relacion estadisticamente significativa con la variable “producto en
oferta” (x> = 9,01; p > 0.173); los porcentajes de compras promocionales correspondiente a cada grupo son los
siguientes: “menos de 18 afos”: 60%; “entre 18 y 25 afios”: 34,8%”; “entre 26 y 35 afios™: 35%; “entre 36 y 45
afios”: 30,7%; “entre 46 y 55 afios”: 41,9%; “entre 56 y 65 afios™: 44,2%; “mas de 65 afios™: 36%.

Estos resultados permiten comprobar que son las mujeres y las personas con niveles bajos de ingresos y
de formacion las que con mas frecuencia adquieren productos con precios promocionales. No obstante, en el

caso de la edad, no se observa una tendencia clara.

6. DISCUSION, CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION
EMPRESARIAL

A partir de los resultados obtenidos en el experimento realizado, es posible extraer un conjunto de
conclusiones de utilidad para la gestion empresarial en materia de precios y promociones.

Una primera cuestion es que el precio, en general, ha sido considerado un factor importante en las
decisiones de compra de muchos consumidores. Por lo tanto, también debe ser un factor de decision importante

para las empresas que comercializan bienes de compra y consumo habitual.
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No obstante, es necesario tener en cuenta que el grado de importancia del precio ha sido desigual segun
la categoria de producto considerada. Por ejemplo, en productos como el café y la leche, las puntuaciones del
precio se concentran de forma ostensible en la parte inferior de la escala (poca importancia del precio), mientras
que en productos como los refrescos de naranja/limon, los refrescos de cola, el detergente para lavavajillas y el
papel higiénico se concentran en la parte superior (mucha importancia del precio).

Estas diferencias conllevan, a su vez, estrategias de precios distintas para las empresas: cuando el precio
juega un papel importante en las decisiones de los compradores, las actuaciones de las empresas en materia de
precios seran mucho mas visibles, y tendran un impacto mayor sobre los clientes, y sobre la imagen de precio de
los puntos de venta.

El planteamiento anterior permite comprender el significado que tiene la aceptacion de la primera
hipotesis planteada en el estudio: dentro de cada categoria de producto analizada, cuanto mayor es la importancia
atribuida al precio por los consumidores, mayor es su tendencia a adquirir marcas que estén en oferta. Por lo
tanto, la importancia del precio parece corresponderse con el rol negativo del mismo -los precios elevados
disminuyen la posibilidad de compra-.

En definitiva, los compradores mas sensibles a los precios son los que mas centran su atencion en las
ofertas. Ahora bien, ;qué aspectos concretos de la oferta son los que atraen esa atencion?

La respuesta a esta cuestion nos la proporcionan los resultados obtenidos para la segunda hipodtesis

planteada: los precios promocionales se conocen mejor que los precios habituales de los productos si los
consideramos en términos absolutos (cifras exactas), aunque las diferencias no son significativas si los
consideramos en términos relativos (relaciones entre precios). A ello hay que afiadir que el porcentaje de precios
nombrados por los encuestados supera ampliamente al porcentaje de ordenaciones de marcas nombradas (78,3%
y 61,8% respectivamente).
Esto indica que, cuando se adquiere un producto que estd “en oferta”, la informacioén relativa a la cifra del
precio, que actia como reclamo, impacta de forma directa sobre los consumidores. Este anuncio parece ser
suficiente para muchos de ellos al tomar sus decisiones de compra, por lo que no consideran necesario establecer
comparaciones entre el precio promocional y el precio de otras alternativas de compra. De ahi la importancia de
disefiar adecuadamente las estrategias de promociones basadas en precios, y de utilizar en ese disefio
informaciones sobre el grado de conocimiento que tienen los consumidores acerca de los precios de los
productos que comercializa la empresa (Chen et al., 1998; Greenleaf, 1995; Kim et al., 1999; Krishna et al. 1991,
Mulhern y Padgett, 1995). De este modo, el simple anuncio de una promocion de precio, aunque la modificacion
del mismo sea minima, puede generar sustanciales beneficios a las empresas (Inman y McAlister, 1993; Inman et
al., 1990).

Otra cuestion importante que deben tener en cuenta las empresas es que los precios promocionales
anunciados actian como precios de referencia externos o de contexto (Bell y Bucklin, 1999; Briesch et al., 1997;
Chang y Wildt, 1994; Cooper, 1969b; Mazumdar y Jun, 1993; Mazumdar y Papatla, 2000; Rosa, 2002). Estos
estandares externos se basan en la informacion presentada en el punto de venta (Kumar et al., 1998; Yadav y
Seiders, 1998); son precios anunciados y externos en la situacion de compra, introducidos por el vendedor para
proporcionar al consumidor un punto de referencia que aumente su valor percibido con relacion al producto

(Cebollada y Mugica, 1997; Oubiiia, 1997).
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En este punto conviene sefialar que, segun investigaciones como las realizadas por Barnes (1975; citado
en Monroe, 1992), Blair y Landon (1981) y Urbany et al. (1988), las ofertas son mas creibles cuando incluyen,
ademas del precio de venta, un precio normal o de referencia. En este mismo sentido, Dhar y Hoch (1996)
sostienen que una de las claves basicas en el éxito de los descuentos de precios es que el consumidor esté
efectivamente convencido de que el descuento practicado es sustancial y genera valor. Para ello, las empresas
proporcionan un precio de referencia en el punto de venta, que consiste, en el caso de las promociones basadas
en cupones de descuento, en el propio precio normal del producto.

Finalmente, dentro del contexto de la gestion de precios, también es importante tener en cuenta que,
independientemente de que el precio que recuerde el consumidor sea absolutamente correcto o no, dicho precio
representa el punto de referencia o precio imagen que utiliza ese consumidor en sus valoraciones del bien que
pretende adquirir. Ademas, resulta especialmente relevante a la hora de fijar el precio de venta de un producto
conocer coOmo establece el consumidor la comparacion de ese precio de referencia con el precio actual, ya que
esa comparacion constituye un indicador de la respuesta del mercado ante un ajuste de precios (Venkatakrishna,
1982; citado en Gabor, 1988).

En este mismo sentido, Dickson y Sawyer (1990) destacan la importancia de conocer cudl es la
informacion que utilizan los compradores en el punto de venta para tomar sus decisiones de compra, para de este
modo poder influir sobre esas decisiones. Finalmente, coincidimos con McGoldrick y Marks (1987) al afirmar
que el estudio del conocimiento de los precios por parte de los compradores resulta de extrema importancia para
las empresas, en la medida en que permite identificar las dreas mas adecuadas para concentrar las promociones
basadas en los precios y conocer mejor como se forma la imagen de precio del punto de venta.

En cuanto al perfil socio-cultural y demografico de los consumidores que muestran mayor tendencia a
adquirir productos que estén en oferta. Los resultados obtenidos han permito concluir que las mujeres compran
mas productos en promocion que los hombres. Una posible explicacion para este hecho puede ser que las
mujeres continlian asumiendo mas responsabilidad que los hombres en las tareas relacionadas con el hogar y con
la optimizacion del presupuesto familiar, a pesar de que las diferencias de roles cada vez son menores (Ekstrom,
2003; Martin, 2003; McGinnis et al., 2003; McGoldrick et al., 1999; Putrevu, 2001; Secretaria General de
Asuntos Sociales, 2002; Shankarmahesh et al., 2003). Este argumento es confirmado por el predominio de
mujeres dentro de la muestra utilizada, a pesar de la aleatoriedad aplicada en la seleccion de los sujetos.

Ademas, son los consumidores con niveles de ingresos y de formacion mas bajos los que han mostrado
mayor tendencia a adquirir productos que estén en promocion. La explicacion sugerida al establecer la hipdtesis
también se ha visto confirmada: se ha identificado una relacion estadisticamente significativa entre el nivel de
formacion y el nivel de ingresos (x> = 221,40; p < 0.001).

En definitiva, a los sujetos con menores niveles de formacion suelen corresponderles niveles de ingresos
mas bajos, lo que parece hacerles mas sensibles a los precios y a las ofertas que les realizan las empresas. Es
igualmente interesante destacar que, en el estudio realizado, los hombres poseen, en términos generales, ingresos
superiores a los de las mujeres (36,4% y 26,3% de nivel alto de ingresos respectivamente; X> = 7,58; p < 0.023),
y también un nivel de formacién mayor (11,9% y 27,7% de hombres y mujeres sin estudios respectivamente; X’
=22,66;p<0.001).

Finalmente, con respecto a la edad no se observa tendencia clara, lo que confirma que esta variable no

parece ejercer de forma autdonoma una influencia sobre la tendencia a adquirir productos en oferta.
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A modo de conclusion, podemos establecer que, aunque las investigaciones referidas a la determinacion
y gestion de los precios desde el punto de vista de la empresa (identificacion de politicas de precios optimas a lo
largo del tiempo, efecto de las curvas de experiencia, venta conjunta y separada de bienes, etc.) proporcionan una
base util en el establecimiento de reglas normativas para la fijacion de los precios, existe un importante déficit de
investigaciones que conduzcan al desarrollo de modelos que incorporen los aspectos psicologicos y de
comportamiento del consumidor ante los precios (Winer, 1988). Segtn sefiala Parasuraman (1997, p. 160), “un
aspecto critico de la teoria del valor del consumidor que ain no esta suficientemente desarrollado alude a las
fuentes a partir de las cuales obtiene el consumidor ese valor. Aunque esta claro que elementos como la marca, el
precio, las caracteristicas del producto y los servicios son fuentes potenciales de valor, la manera en que se
comunica ese valor a los clientes quizas no esté tan clara”.

En consecuencia, es preciso abandonar la tendencia demostrada tanto por los investigadores del
marketing como por los empresarios de tratar la sensibilidad ante los precios como si fuese “una ley de la
naturaleza que deben descubrir, en vez de como una preferencia cambiante sobre la que pueden influir” (Nagle y
Holden, 1995). Algunas de las actuaciones que pueden desplegarse son posicionar el producto con respecto a una
alternativa de compra mas costosa, centrar la atencion del consumidor en los “beneficios inicos” del producto,
aumentar los costes que supone cambiar de producto, asociar el precio elevado del producto con una imagen de
prestigio o reducir la percepcion del precio como “injusto”. En este contexto, “un conocimiento completo de las
relaciones entre la sensibilidad al precio y las decisiones relativas a promociones de precios es especialmente

importante para las empresas” (Shankar y Krishnamurthi, 1996).

7. LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS DE INVESTIGACION

La investigacion realizada presenta un conjunto de limitaciones que representan, al mismo tiempo,
lineas futuras de investigacion en este contexto.

El estudio realizado aporta informacion relevante acerca del comportamiento de los consumidores ante
los precios promocionales. No obstante, dada la amplitud de esta area de investigacion, surgen nuevas cuestiones
que resulta interesante responder.

En primer lugar, se ha observado que existe mayor tendencia por parte de los compradores a adquirir en
oferta ciertas categorias de productos; es el caso de los refrescos de cola, el aceite de oliva, el atin en lata, el
detergente para lavavajillas y el suavizante para la ropa. Esa tendencia es mucho menor para otras categorias de
productos, como son el café, el cacao en polvo, las manzanas, los kiwis, la margarina o el agua. La pregunta
logica que surge es ésta: ;por qué?

El interrogante planteado nos conduce hacia la conveniencia de introducir en este ambito de estudio
otras variables, como son la fidelidad a la marca, la lealtad al punto de venta, y las asociaciones entre precio y
calidad.

Otra cuestion interesante es diversificar las categorias de productos incluidas en el analisis (productos
duraderos, servicios, ...), asi como realizar analisis especificos para categorias de productos consideradas de
forma individual.

Por otra parte, las empresas no deben olvidar que los precios promocionales pueden influir sobre los
precios de referencia internos de los compradores, y también sobre sus intervalos de precios aceptables. De ahi la

necesidad de conocer como se produce esa influencia, y qué factores se ven implicados.
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Finalmente, las diferencias culturales pueden generar comportamientos heterogéneos en los
compradores (Ger & Belk, 1996; Griffin et al., 2000; Estelami et al., 2001; McGowan & Sternquist, 1998; Mooij
and Hofstede, 2002), lo que sugiere la necesidad de investigaciones futuras que evalien el comportamiento del

consumidor ante los precios promocionales en diferentes contextos geograficos y culturales.
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