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precio absoluto. Es sobre todo crucial multi-etapas, no necesariamente llevan a

entender el curso del proceso de decision resultados validos:

dol Los consumidores no siempre reaccionan racionalmente a los precios, como el académico
Praguntas lbgicamente iguales no:
siempre llevan a la misma respuesta:
‘somo Vacalus puda comprabar

‘enfaticamanté ulllizande como. Ejempln Ia
Copa Mundial de Fithal . :

"homo oeconomicus’. Por ejemplo, los precios espontaneamente son considerados
apropiados © inapropiados, o sirven como base para tomar una decisién aungue
usualmente el conocimiento real de los precios de referencia a menudo es imitado. Es por
esto que contar con un conocimiento integral de la psicologia de la decisién puede ser de

gran ayuda cuando se establecen inicialmente, se alteran o se desarrollan modelos de

Cuando |25 personas escogen un metodo
de recoleccion te datos, elios
implictamente hacen sUposiciones sobre
£l proceso de decisidn. Por esto Vecalus

utlliza pre-estudios cualltatives para
asegurar gue el método de recolecoion
de datos vaya de acuerdo con el | prnnaan
dedecisionde la vidateal ... o

precios.

El interés, conocimiento y la evaluacion del precio son las variables cruciales gue difieren
de acuerdo con la investigacion del producto y el mercado. Muchas encuestas muesiran
gue por lo general el consumidor no esta tan obsesionado con el nivel del precio absoluto
como sospechaban las companias. Es mas importante para las necesidades del
consumidor el “ser tratado apropiadamente” o el "no estar en desventaja’ que el precio
absoluto.

(Continua en la pagina 2)
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Considerando que por lo
general el nivel del precio
absoluto cobra poca
importancia, la estructura de la
fijacion de precios se convierte
en una variable importante
para las compafias.

Encuestas recientes
realizadas por Vocatus
demuestran que por lo general
las personas no logran estimar
con efectividad un precio
cuando tratan con estructuras
mas complejas de
valorizacion. Por lo general, en
el contexto de la investigacion,
es mucho pedir del participante
que haga una comparacion
racional, este mismo efecto
también se visualiza en la vida
real cuando las personas
tratan con estructuras
complejas de fijacion de
precios. Estos sistematicos, y
por ende predecibles, efectos
de la estructura de fijacion de
precios son frecuentemente
obviados cuando se fijan

precios. En mercados con

estructuras de fijacién de
precios complejas, se vuelve
Menos comun que un
consumidor pueda estipular un
precio absoluto. Disefiar activa
y efectivamente la estructura
de precios hace gue productos
que, vistos en terminos
absolutos, no son los mas
competitivos, aparenten tener
un bajo costo para el

consumidor.

El estado real de conocimiento
del consumidor también se
sobreestima a menudo al
hablar de transparencia de los
precios. Las companias por lo
general asumen que los
consumidores estan
familiarizados con los precios
de la competencia, al igual gue
con los precios tomados de
complejos modelos tarifarios, y
parten de esa base. En
contraste, s uno mide la
fransparencia de |os precios,
es obvio que los consumidores

creen estar bien informados

sobre los precios de los
competidores; Sin embargo,
cuando se hacen preguntas de
seguimiento, son totalmente
incapaces de reproducir los
precios correctos de productos
y servicios que han utilizado

anteriormente.

Los entendimientos oblenidos
por la psicologia del
comportamiento moderna, los
cuales se han ratificado ya
muchas veces en
investigaciones sobre el
mercado, demuestiran que los
limites de los metodos de
optimizacion de precios
“racionales” son basados en
un modelo de decisidn
racional. No obstante, eslos
también proveen
simultaneamente claves
importantes sobre la
adminisiracion de precios

operacional.



Las companias a
MeNuUDO SOBRE eSTIlmarl
eL COoNnocimienTO DeL
CONSUMIDOR SOBRE LOS

PRECIOS.

El  “Perfil
Precia”

Psicologico del
gue describiremos
ahora, presenta tres criterios
cuyas preguntas

caracteristicas explicitamente
incorporan el factor irracional
sobre el comportamiento
irracional de decision humano,
y busca lo “psico-logica” de las
decisiones de compra. El
grupo de preguntas y el lipo
exacto de tipos de pregunta
varia dependiendo del sector y
el segmento de clientes. Los
temas que se investigan aqui
son el interés, el conocimiento

v |a valoracion de los precios,

Las siguientes preguntas son
sobretodoe  relevantes  en
relacion con interés de precio:
sEn cual fase del proceso de
decision del cliente/prospecto
se pasa juicio sobre el precio,
y que tan relevante es el
precio para el gque toma la
decision en esta fase? Por
ejemplo jes relevante como
factor de cambic hacia ofro
proveedar, 0
cuando la decision sobre el
proveedor es eminente y el
que toma la decision lleva a
cabo una comparacion de

precios concreta?

solamente:

Las siguientes pregunias
deben ser hechas en relacion
al conocimiento de precios:
chmo

busca

LEl consumidor
procede

informacion sobre el precio?

cuando

¢ Cual fuente de informacion
utiliza el consumidor? ;Que
tan informados estan del
precio en la fase respectiva
del proceso de decision?
: Cuales son sus marcadores
;Que tan
informados se encuentran

de precios?

sobre el nivel de precio y las
estructuras de  precios?

;FPueden recordar algdn
incremento en el precio hecho

por el proveedor?

Con respecto a la valoracién
de precios, uno debe indagar
sobre los
¢, Cuan

sensible reacciona el target a

finalmente

siguientes  puntos:

los cambios de precios?
¢ Cuales precios utilizan como
referencia para
comparaciones? ;Cuales
elementos del wvalor son
excluidos cuando se hace
una comparacion de precios?
.Como califican alzas en el
precio y descuentos? ;Qué

imagen tiene el proveedor,

por ejemplo, en relacion a lo

justo y lo complejo de los
precios (Palabra Resaltada;
“Jungla de Tanfas")? jQue
dependencias mutuas existen
entre elementos alternativos
de la oferta?
Cualguier optimizacion
significativa de precios debe
incluir un analisis de los
criterios relacionados al precio
en €l proceso de toma de
decisiones del consumidaor —
cabe aclarar que
longitudinalmente. Las
herramientas metodologicas y
analiticas deben estar
sincronizadas con esto, ya gue
muchos metodos
estandanzados asumen un
proceso de decision estalica
que experimentan las
personas en  momentos
eslipulados. Sin embargo, esto
no es el caso con muchos
productos: si, por gjemplo, el
precio es irrelevante como
causa para cambiar de
proveedor, no tiene sentido
para la publicidad gue informe
al consumidor enfaticamente
sobre los precios bajos en la
fase inicial del proceso de
decision — no obstante, es
importante entender su rol
durante el curso de este

proceso.



LiIsTa meToDica be ReVvision: FlJacion De PRecIOS

Para asegurar que el proceso de decision sea ilustrado adecuadamente desde la perspectiva del consumidor, los estudios
sobre el mercado y decisiones de precios deben tomar en cuenta estas preguntas del “peril psicolégico del precio” al
concebir un proyecto:

. . El disefio del estudio considerd el contexto de la decision (valoracion de |a situacion, el rol del precio en el proceso
de decision, conocimiento del precio: nivel, estructura, incrementos pasados)?

. ;. Se presta la atencion adecuada a la dinamica del proceso de decision (la naturaleza multi-etapas del proceso de
toma de decisiones en donde cada fase tiene diferentes rutinas y criterios de decision)?

. ;9@ registran los fenomenos psicologicos, en otras palabras, las personas tienen presente que los que toman las
decisiones tratan de simplificar las cosas y deciden intuitiva y emocionalmente antes que racionalmente?

. ¢, Las caracteristicas tienen en cuenta los diversos aspectos de |la decision y de la variedad de elementos de oferta

(pueden haber otros elementos de |la estructura de valonzacion a parte del nivel del precio)? ;Pueden ser
representados para proposilos de estudio y se les da consideracion a sus posibles dependencias mutuas?

. ;5e evita enfatizar demasiado sobre el precio en las preguntas hechas al presentar conceptos? ;Las marcas
incluidas sugieren un conjunto relevante para el participante?

. i Los temas que no estan siendo considerados dentro del marco del metodo escogido estan siendo examinados por
fuera de dicho metodo? ; Pueden otros metodos (tales comao disefios de investigacion y estudios longitudinales que
registran comportamientos de toma de decisiones dependientes del precio en el contexto de la vida real) servir como
modulos adicionales para responder preguntas que surgen de |la investigacion?

INTERES Y
CONOCIMIENTO DEL PRECIO

Las companias asumen
frecuentemente que el precio
es un criterio importante para
los consumidores y que ellos
estan consientes de éste. Las
encuestas demuestran lo
contrario en muchas
ocasiones; abriendo asi un
espacio considerable para
maniobrar en lo referente a
politicas estralégicas de de
precios,

En muchos mercados los
precios en realidad son de
importancia secundaria para
el consumidor. El inleres en el
precio tiende a ser particular-
mente limitado a cuando uno
lidia con "productos de estilo
de vida" o la lealtad del consu-

midor esta basada en otras

dimensiones. Por ejemplo,
en el sector bancario, habitu-
almente se encuentra una
lealtad considerable hacia
una compafiia especifica
(“mi banco”); y esta lealtad se
plasma en una preferencia
considerable por parte del
cliente. En dichos casos el
interés gue el consumidar
presta al precio es general-
mente tan limitado que el
precio solo se convierte en
un factor pasajero en la fase
real en que se toma la
decision. No obstante, si ya
existe una relacion con el
consumidor, el precio
raramente lleva a un cambio
de proveedaor.

Muy POCOS CONSUMIDORES SON
CarPacCes De INDICAaR
CORRECTamenTe cuanTo PaGgan
POR SU CuenTta CORRIENTE.

ConocimienTo be PRECIOS EeNTRE

TITULARES DE CUENTAS CORRIENTES

. Cuanto le paga al banco ABC cada mes por su cuenta
corriente?

Precio real del banco

Clientes

No-clientes

Mas de 25 — No Sabe

Fuente: Vocatus 2006




Al disenar proyeclos de
estudio de precios, es crucial
constatar en primera medida
el nivel de interés por el precio
gue tiene el consumidor. Si el
investigador de mercado
adopta la hipdtesis frecuent-
emente implicita por la compa-
nia, asumiendo que el precio
es un criterio importante para
el consumidor, la encuesta
posiblemente sera disefada
de tal manera que el interes
por el precio no se habra
constatado para nada. Esto
dara como resultado que el
precio se sobre enfalice
porque las preguntas selecti-
vas sobre la valoracion espe-

asume el interés acerca del
precio entre aquellas perso-
nas que no estan en lo mas
minimo interesadas en ese
aspecto (porque tambien
valoran el precio al ser
consultados). Solamente
cuando la compaiia tiene
presente la importancia del
precioc como criterioc de
decision se podran dar peso
a los resultados de métodos
de encuestas que posible-
mente sobrevaloran el precio
con respecto a su verdadero
significado dentro de la
situacion de decision, y
podran entonces ser inclui-
das al momento de formar un

cifica del precio también modelo.

Una vez el interes por el precio se haya aclarado y éste sea
relevante para el respectivo producto, se debe proceder a
establecer el conocimiento del precio. Lo ultimo registra hasta
qué punto el consumidor esta adecuadamente informado sobre
los precios de los diferentes productos o servicios y los precios
de los competidores. Por ejemplo, el conocimiento limitado de
precios en la fase inicial del proceso de decisidon permite
concluir que estas personas tenderian a ser indiferentes ante
una subida de precio modesta, siempre y cuando el proceso de
decision subsecuente no incluya una minuciosa comparacion
de de terminos y condiciones en donde el precio se convierta en
un criterio relevante. Naturalmente, tambien es posible gue, sin
importar el nivel del precio, cualguier incremento en el precio
provocara un rechazo si se excede cierto umbral o un valor
especifico.

Encuestas realizadas por Vocatus a menudo confirman un
limitado conocimiento de precios, expresado en términos de
grandes vanaciones de estimados de precios y seguridad
subjetiva sobre el veredicto de uno. Sorprendentemente, esto
tambien es cierto en mercados sensibles a los precios y entre
participantes que afirman que el precio es un criterio esencial
para la toma de decisiones. Entre mas complejos sean los
precios de la compania y su modelo tarifarnio, menos capacidad
tendran sus consumidores para nombrar los precios que ellos
mismos pagan.

Si se Les consuLTa, Las
PERsSoNnas puenen (Y LO Haran)
VALORaR LOS PRECIOS— aun
cuanpo NO vean esTo Como un
CRITERIO IMPORTANTE DE
DEeciIsIon.

»
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Las preguntas correspondientes para determinar cono-
cimientos de los precios pueden, por ejemplo. ser: *;Que tan
altos son los cargos mensuales (o anuales) que paga por su
cuenta?” y “;Que tan seguro esta al afirmar esto?” El ejem-
plo de bajo muestra que solo un 32% de los consumidores
pueden aproximarse al precio que pagan (+/- 25%). 38% de
los consumidores estaban muy por encima o por debajo con
sus céalculos, y el 30% no tenia ni idea del precio pagaban.
Sin embargo, mas del 70% de los consumidores gue afirman
un precio incorrecto, jregularmente también indican que
estan muy seguros de su (objetivamente incorrecto) calculo!
Si se obwvian estas dependencias al optimizar precios, segu-
ramente se deducirian las recomendaciones equivocadas;
aun mas, puede tener graves consecuencias, particular-
mente en lo referente a este tema.

EL 70 POR cienTo De LOS
CONSUMIDORES CUYOS CALCULOS
De PRECIOS esTan TotaLmenTte
eRRaDOS esTan convencipos
QuUe LO QUE DIJERON €S CERTERO.



=i el interés en y el cono- con la lista metddica de
cimiento del precio no fueron  revision  (ver arriba) vy
conocidos en  estudios probarlas por medio de
previos, vale la pena incluir técnicas de  preguntas
estos aspectos en la apropiadas.

encuesta, en concordancia

La RepacciOn De Las PREGUNTAS €S IMPORTANTE

El Ejemplo de la Copa Mundial de Fitbol

La manera en que se plantea la pregunta es extremadamente importante dentro de cualguier tipo de investigacion de
mercado y un ejemplo concreto de esto es proporcionado por wwwi kicktipp.de, que opera una plataforma para sindicatos
de apuestas de fitbol. Durante la Copa del Mundo, miles de aficionados intentaron predecir de la manera mas acertada los
resultados finales. Era posible apostar en partidos individuales, adivinar que equipos iban a lograr llegar a los ultimos 16,
los cuartos de finales y las semifinales, y naturalmente también predecir el campeon mundial y el sub-campeon.

Vocatus analizo la respuesta de mas de 50.000 fanaticos apostadores. Cuando se pregunto “;Que tan lejos va a llegar el
equipo Aleman?”, 4994 personas respondieron “sub-campeones’. Sin embargo al preguntar “;Quienes seran los
sub-campeones?”, una pregunta que igual se les hizo a todos, 5989 (casi un 20% adicional) respondid "Alemania”. Esto es
un resultado de alta importancia, que como consecuencia de su sistema (pares de preguntas comparables) debe ser
entendido como un efecto de como la preguntada fue planteada y las palabras que fueron escogidas, mas que la
consecuencia de tacticas de apuestas.

Esto es precisamente porgue preguntas logicamente iguales no siempre llevan a la misma respuesta. Un factor clave para
el exito es considerar rngurosamente los efectos psicologicos al disefar cuestionanos — especiaimente cuando se trata
investigaciones del mercado con temas tan sensibles como el estudio de precios. En nuestro ejemplo, Ia redaccion "¢ Que
tan lejos va a llegar el equipo Aleman?” evidentemente significa que los seguidores que apuestan se enfocan en todos los
abstaculos que tienen que superar y mentalmente hacen el proceso mental de los numerosos contrincantes que tienen que
ser derrotados, mientras que esto no esta implicito en la pregunta “;Quienes seran los sub-campeones?’, y por ende las
personas encuentran mas facil hacer predicciones optimistas.

EL anaLISIS conJunTo
NO €S SIEMPRe €s La
MeJOR OPCION

La decisién de metoda de recoleccion de datos constantemente
tambien hace suposiciones implicitas sobre los procesos de
decision de sus clientes. Siempre y cuando sea posible, Voca-
tus utiliza pre-estudios cualitativos para asegurar gue el metodo
de recoleccion de datos cuantitativos también encaje con los
procesos reales de decision de los consumidores.

Por ejemplo, en un proyecto de optimizacion de precios en el
segmento de clientes privados de mayor poder adquisitivo de
un proveedor de servicios financieros, Vocatus condujo un
pre-estudio para analizar el proceso de decision y su dinamica
y asi luego partir de esto para determinar los metodos para la
optimizacion cuantitativa de los precios. En este caso, el grupo
objetivo solo manifesto interes por y conocimiento del precio en
la Gltima fase de |la decision. La importancia del precio es enton-
ces restringida a aquelios dentro del grupo objetive que siguen

el proceso de decision hasta su conclusion y no solamente
se quedan con su proveedor por conveniencia, sin consid-
erar ofertas alternativas. Esta fue una importante pieza de
informacion preliminar para la interpretacion de los resulia-
dos de las encuesias y su posterior moldeamiento,

lLos proyectos de este tipo tipicamente se ilustran a traves de
procedimientos conjuntos. Sin embargo, nuestro pre-estudio
cualitativo para el entendimiento del proceso de decision
revelé que |la mayoria de los que toman las decisiones que
no habian abandonado el proceso de decision en una fase
mas temprana a favor de su proveedor actual, solamente
fueron capaces de decidir una vez habian revisado el modelo
de precios bajo los parametros relevantes para ellos. Sin
embargo, un procedimiento conjunto prohibe este calculo
porque se debe de alguria manera medir superficialmente
una multiplicidad de conceptos dentro de un corto tiempo
Considerando el proceso de decision de la vida real, fue
entonces necesario adaptar el metodo de recoleccion de
datos de la forma mas indicada.



La OPCION DE METODO QUE
Vd aCORDE aL PROCESO De
DECISION DE La VIDa RedLlL
€S CRUCIAL €N TERMINOS
DE RESULTADOS.

El reto del estudio de precios yace sobre todo en cémo el
proyecio es concebido: primero que todo la encuesta debe
idealmente incluir todos los aspectos relevantes sobre la
decision, ademas de sus dependencias. Segundo, no se deben
saturar a los participantes con un sinnumero de comparaciones
de conceptos, pues se cansan rapidamente de indicar muchos
calculos de precios o de conceptos de preferencia.

Para resolver este dilema, se incluyd un expenmento en las
etapas iniciales de este proyecto. El disefio fue escogido de tal
manera que al participante se le presentan dos diferentes
variaciones de un modelo de precio. La idea era comparar cada
una de estas vanaciones con el modelo de precio que ya
estaban utilizando. En vista de que ya se tenia conocimiento
previo, por el pre-estudio, gue el conocimiento del precio solo
estaba presente en los participantes en el momento inmediato
cuando se toma la decision, tambien recibieron la informacion
correspondiente sobre sus actuales téerminos y condiciones
como informacion de respaldo para la comparacion de precios.
Dado este conocimiento limitado del precio que se habia estab-
lecido previamente y la poca relevancia gue tiene el precio en
la fase previa a la toma final de la decision, se les preguntd por
adelantado a los participantes en el estudio principal que se
pusieran &n una situacion de toma de decision. Se les propor-
ciond una calculadora de bolsillo y bastante tiempo para que
compraran |las variantes.

ADYAMNCED TECHNOLOGIES
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ADYANCED METHODOLOGIES

Con base a esta comparacion, se les pregunté despues si
optarian por este modelo o el anterior De esta manera fue
posible identificar los modelos de precio con mas favorabilidad
de compra. Los ftradicionales procedimientos conjuntos
también fueron llevados a cabo paralelamente, y de esia
manera se pudo hacer una comparacion interesante de los
metodos.

Los resultados muestran que la naturaleza de los proced-
imientos conjuntos lleva a gue los atributos que estaban
siendo virtualmente ignorados en el proceso de decision en la
vida real, tomaran un significado extremadamente alto —
simplemente porgue los participantes en la situacion conjunta
aplicaron reglas de decision diferentes a las que utilizarian en
la vida real Este ejemplo demuestra enfaticamente la supern-
oridad de un metodo adaptado al proceso real de toma de
decisiones, a diferencia de metodos estandarizados gue son
utilizados frecuentemente porque muchos de sus colegas los
utilizan.

El ejemplo también demuesira como la opcion de un método
en especifico y los supuestos relevantes al comportamiento
de toma de decisiones que implicitamente lo sustentan, tienen
un significado fundamental para la validez de |os resultados y
de la habilidad de implementarlos.
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