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Todo a 9,995: ;como influye la percepcion de precios
sobre las compras de los consumidores?
51 bien la diferencia real es minima, para la mente del consumidor no es lo

mismo pagar 2,995 que 105. Una introduccion a la percepcion de precios, parte
fundamental de cualquier estrategia de pricing...

Por Marcela Seggiaro
JCuanto vale una gaseosa en un envase plastico de 600 cm3?

Las respuestas de 14 entrevistados son: 2,80. 2,20, 2,60, 2,80, 2,69. 2,60,
2,80, 2,80, 2,80, 2,69, 2,70, 2,80, 2,80, 2,80,

Con una frecuencia de 8 repeticiones sobre 14 observaciones, 2,80 es el
precio de referencia.

Asi, poco importa el valor real del producto. Lo importante es el valor que la
mayoria recuerde la mayor cantidad de veces. En efecto, serd este precio el
que determinara las decisiones de compra.

Habitualmente, el precio de referencia se encuentra algo por encima del

rango promedio de precios para productos similares v, generalmente, no
corresponde al precio de la marca lider.

Ahora bien, conocer el grado de recordacion del precio de un bien es
fundamental para desarrollar una correcta politica de pricing.

Grado de recordacion y sensibilidad demanda-precio

En productos de alto grado de conocimiento v certeza en el precio, el
consurmidor sera muy propenso a cambiar de lugar de compra.



Es decir, si el consumidor no encuentra el articulo 3l precio de referencia (por
ejemplo, la botella de gaseosa a 2,805) intentara comprarlo en otro lugar,

Asi, estos bienes son extremadamente sensibles: un minimo cambio en el
precio genera grandes movimientos en la demanda.

Por el contrario, los productos de bajo conocimiento v certeza sobre el precio
exhiben una baja sensibilidad. Dado que el consurnidor no conoce el precio de
referencia, no tendra motivos para modificar su lugar de compra.

Para esta clase de bienes, el consumidor toma la decisidn en el punto de
compra. Asi, las ventas dependeran del grado exposicidn. & mayor visibilidad
en las géndolas, mayores ventas,

De esta manera, el analisis de las percepciones de precios v las zonas de
sensibilidad permiten desarrollar modelos predictivos de elasticidad
demanda-precio alineados con los modelos de segmentacion, para generar el
tablero de estrategias de precios conveniente para cada producto,

Umbrales de percepcion de precios

A través de diversos experimentos, Daniel Kahneman v Vernon Smith
(ganadores del Nobel de Economia 2002) demostraron que una misma persona
presenta reacciones racionales e irracionales ante distintas situaciones de
compra.

Desde un punto de vista psicolégico, un precio que termina en cero o en cinco
no favorece la compra, ya que induce a pensar que ha sido redondeado hacia
arriba [y, por tanto, es superior al real).

Al rismo tiempo, ciertos niveles de precio funcionan como umbrales
psicologicos, El consumidor estara mas predispuesto a aceptar un aumento de
precios dentro del mismo rango que un salto hacia un nuevo precio.

Por ejemplo, un movimiento del precio de un producto de 4,55 a 9,95 tendra
mejor aceptacion que un cambio de 4,95 a 5,05 pesos, aunque objetivamente
el primer aumento sea muy superior al segundo,



Toyota, un caso de éxito en la interpretacion de las percepciones de los
clientes

Una correcta interpretacion del esquema de percepciones de los consumidores
es clave para generar mayor valor en la oferta de productos y escapar a las
zonas altamente elisticas o de alta recordacion, donde un minimo cambio en
el precio afecta la compra.

Toyota, por ejemplo, generd una percepcidn de modelos de consumo eficiente
que le permitio lograr mayores estandares de calidad vinculados al producto:
el just-in-time, el kaizen para incrementar la productividad v el desarrollo de
nuevas tecnologias para la produccion de automdviles hibridos.

Gracias a estas iniciativas, generd un valor de marca que le permitid
arrebatar la hegemonia mundial a General Motors, rezagada en el disefio de
vehiculos que los consumidores quieran pagar.

En otras palabras, la estrategia de Toyota le permitid alcanzar el liderazgo
mundial, basando su fuerza competitiva sobre la calidad percibida de sus
productos.
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