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RESUMEN

Tradicionalmente, la investigacion sobre heuristicas de precios se realiza de forma
desvinculada de las estrategias de comunicacion en las que se enmarcan los productos
y servicios. Este estudio plantea la pregunta de si la heuristica de precios funciona de
forma similar y es igualmente efectiva para distintas estrategias de comunicacion de
precios. Concretamente, explora el papel que ejerce la heuristica de anclaje de precios
en la estrategia value pricing y su impacto en el valor percibido, asi como la sensibilidad
al precio del producto. Para ello se diseni6 un estudio experimental con una muestra
de 500 personas, donde el 50% de los participantes fueron expuestos a una condiciéon
de anclaje de precio referencial y el 50% restante no fue sometido a esta condicion. El
estudio se realiz6 en la categoria de pan de molde con dos productos de pan de la
misma marca y linea, con estrategia de precios value pricing y un grupo de control. Los
resultados identifican un efecto inverso de la heuristica de anclaje en el valor percibido
y en la sensibilidad al precio. Este estudio contribuye al desarrollo de la disciplina del
neuropricing y la heuristica de precios y los resultados tienen implicaciones para los
gerentes de comunicacion y marketing que desarrollan politicas de precios basados en
el valor e interesados en pricing y neuropricing en general.

PALABRAS CLAVE: Neuropricing - Value pricing - Estrategias de precios -
Heuristica - Investigacion neuro-cuantitativa - Neuromarketing - Economia
comportamental.
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ABSTRACT

Research on price heuristics is usually unrelated to the pricing strategies in which
products and services are framed. This study raises the question whether the price
heuristic works similarly and is equally effective for different pricing strategies.
Specifically, this paper explores the role of the price anchoring heuristic in the value
pricing strategy and its impact on the perceived value and price sensitivity. An
experimental study was designed with a sample of 500 participants where 50% of them
were exposed to a price anchor condition and the remaining 50% were not exposed to
this condition. The study was carried out in the sliced bread category with two sliced
bread products of the same brand and line with different pricing strategies: value
pricing and control group. The results identify an inverse effect of the anchoring
heuristic on perceived value and price sensitivity. This study contributes to the
development of the discipline of neuropricing and price heuristics, and the results
have implications for managers developing value-based pricing and interested in
pricing and neuropricing in general.

KEYWORDS: Neuropricing - Value pricing - Pricing - Heuristics -Neuro-
quantitative research - Neuromarketing -Behavioral economics.
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1. INTRODUCCION

Es evidente que los precios tienen una alta relevancia para las organizaciones por
su capacidad para generar resultados directos de gran impacto y de forma inmediata,
tanto en los margenes de beneficio como en los volimenes de venta (Gumussoy y
Koseoglu, 2016; Lamb et al., 2006). Sin embargo, uno de los principales desafios que se
encuentran a diario los responsables de marketing descansa en cémo fijar estrategias
y niveles de precios de forma acertada, adecuada, con resultados predecibles, efectivos
y sostenibles en el tiempo. Su razén de ser se encuentra en que, entre otras cosas, “el
precio correcto” requiere considerar multiples aspectos relacionados con los
compradores: sus preferencias, la importancia de las emociones, la interpretacion de
la realidad y el valor que le dan a las cosas o a los productos, entre muchos otros (Jung
et al., 2016; Knutson et al., 2007).
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Integrar perspectivas y combinar datos parece ser una via necesaria para avanzar
en el disefio y la fijacion de estrategias oportunas de precios, y en la que el
neuromarketing juega un papel esencial (Konuk, 2019; Koschate-Fischer y Wiillner,
2017; Ramspy et al., 2018; Simon y Fassnacht, 2019); 1o que se justifica en los siguientes
términos:

1. La determinacién del precio y su modificacion a lo largo del tiempo tiene gran
importancia gerencial, por su versatilidad como herramienta de gestion en el
corto plazo; otras variables del marketing-mix requieren tiempo para
implementarse (por ejemplo, los cambios de envases y disefios, la publicidad o
el desarrollo de producto). También conllevan un costo adicional, como folletos,
disefiadores, creativos, medios, fees o investigacion de mercados (Paczkowski
2018).

2. La investigacion aplicada en pricing sigue siendo escasa (Rao 2009),
comparativamente con la que han recibido otros d&mbitos de gestion del
marketing. En particular, las publicaciones sobre pricing y neuropricing estan
dispersas en una serie de revistas cientificas, con distintos enfoques y todavia
en etapas iniciales de desarrollo y difusién, en general.

3. Nuevos perfiles profesionales en pricing comienzan a ser progresivamente mas
habituales en las empresas, y necesitan soportes y desarrollos adecuados para
desempenar eficazmente su funcién en el area.

4. Resulta necesario utilizar perspectivas y soluciones integradoras que resuelvan
los dilemas fundamentales de la fijacion de precios -a medio camino entre la
perspectiva econdmico-financiera y la neuro-conductual, en el area de pricing.

5. Las emociones y la heuristica estin altamente involucradas en muchas
decisiones de compra, por lo que la principal utilidad del neuromarketing hoy
en dia consiste en proporcionar un mejor entendimiento sobre el nivel
subconsciente de toma de decisiones del consumidor, el procesamiento arriba-
abajo o los sesgos cognitivos, en términos de respuesta no racional en su
comportamiento.

De ser relevante el papel de las emociones y la heuristica en el pricing y el
procesamiento no racional de la toma de decisiones sobre los precios, avanzar en el
conocimiento en este ambito podria evidenciar un peso excesivo de métodos de
tijacion de precios basados esencialmente en criterios financieros, contextuales, e
histérico-comportamentales; y facilitaria el contraste de hipotesis cuestionables sobre
la importancia de la elasticidad de precios en la toma de decisiones de compra (Senior
y Lee, 2008). La economia conductual ya ha dado pasos en esta linea, aunque el rol de
la heuristica en mediar la efectividad de estrategias especificas de precios permanece
escasamente explorado (Peirce et al., 2019).

En esta dltima linea de andlisis, en los ultimos afios ha ganado relevancia una
estrategia de precios en particular: value pricing, entendida como una forma de fijacion
de precios que utiliza las percepciones sobre el producto y el valor generado al
consumidor final, como manera de establecer el precio final. Es decir, mediante la
gestion de las percepciones y el valor subjetivo generado, se generan variaciones
relevantes en el precio. Gracias a la tecnologia, a la gran cantidad de informacién
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disponible y al desarrollo de los canales de venta online, de acuerdo con la consultora
Bain, las empresas lideres tienen 9 veces mas probabilidad de fijar precios utilizando
value pricing que las empresas no lideres (Kermisch y Burns 2018), facilitando ajustes
de precios que optimicen, de forma simultdnea, el retorno para la empresa y la
generacion de valor para el consumidor (Plassmann et al., 2015).

En ausencia del neuromarketing, el marketing y la microeconomia han construido
las bases del conocimiento y la investigacion aplicada en pricing a lo largo de los afios
Avlonitis y Indounas, 2005; Petty y Cacioppo, 1986; Plassmann et al., 2007). Los
enfoques de investigaciéon aplicada en precios que han sido mas populares en
marketing se han sustentado tradicionalmente en los cuantitativos y econométricos,
centrados en identificar el precio maximo que el cliente estarfa dispuesto a pagar por
un producto, a través de la estimacion de sensibilidades o elasticidades del precio de
la demanda y el empleo de modelos y simulaciones; con herramientas como Conjoint
Analysis, Discrete Choice Modeling o Willigness to Pay (WTP), entre otros (Green y
Srinivasan, 1978; Lipovetsky et al., 2011).

Los estudios experimentales en pricing, de la mano de la economia comportamental,
se han centrado en la identificacién de heuristicos que influencian y sesgan la
capacidad del individuo para tomar decisiones racionales de compra, con relacién a la
evaluaciéon de precios (Ariely, 2010; Ariely y Norton, 2007; Gumussoy y Koseoglu,
2016; Karmarkar, et al., 2015). Como area aplicada del neuromarketing, el neuropricing
se ha centrado en el estudio del pricing desde la perspectiva del comprador o decisor
de compra con técnicas neurocientificas, de la mano de la economia comportamental,
la neurociencia, ciertas metodologias experimentales y técnicas neuronales y
biométricas, asi como otras destinadas a descifrar como reacciona el cerebro a
estimulos de precios. En particular, a través del uso de técnicas como la imagen por
resonancia magnética funcional (fMRI), la electroencefalografia (EEG) o el seguimiento
ocular (eye tracking), entre otras, se estudia cémo los consumidores evaltan los precios
y sus influencias en las decisiones de compra, los procesos y las dreas cerebrales que
se involucran en la evaluacion de precios. Por ejemplo, Plassmann et al. (2007) se
centraron en identificar las zonas de activacion fisiol6gica del cerebro relacionadas con
willigness to pay e identificaron el papel de la corteza orbitofrontal en su procesamiento,
utilizando fMRI (Shaw y Bagozzi, 2018). Autores como Karmarkar, et al. (2015)
estudiaron el efecto de price primacy utilizando fMRI; y Ramsey et al. (2018)
identificaron asimetria frontal relacionada con willigness to pay utilizando
electroencefalograma (EEG). En esta linea de anélisis, Menon et al. (2016) y Oppewal
et al. (2015) utilizaron eye tracking para evaluar la atencion al precio y la eleccion de
compra por parte de los consumidores.

Sobre la base de estos antecedentes contextuales y tedricos, la principal aportacion
de este estudio en el &mbito de la investigacion en pricing y neuromarketing se sustenta
en los siguientes pilares:

1. contribuir al desarrollo del neuropricing como nueva disciplina que integra el
estudio de precios dentro del neuromarketing;
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2. desarrollar métodos de triangulaciéon de estudios neuro-cuantitativos y
experimentales para ofrecer insights solidos en pricing, y reducir sesgos
asociados a este tipo de investigacion;

3. facilitar el trabajo de los price revenue managers, jefes de producto, gerentes y
directores de marketing, definiendo estrategias de precios con menores riesgos;
asi como

4. impulsar la responsabilidad social empresarial en la determinaciéon de
estrategias de precios, teniendo en cuenta la manera en la que siente y piensa el
consumidor en su comportamiento de compra.

2. OBJETIVOS, CONTEXTO Y FUNDAMENTOS DE LA INVESTIGACION

El objetivo general de este estudio consiste en identificar aspectos neuro-
perceptuales en los que la estrategia de precios value pricing incrementa o disminuye
su efectividad sobre determinados indicadores asociados a la aceptacion de precios,
de manera particular en productos de gran consumo. Mas especificamente, este
estudio se centra en explorar el papel que juega la heuristica de anclaje en la estrategia
de value pricing, en un escenario asociado a la interaccién entre: a) la percepciéon de
valor de un producto, en funcién del anclaje de informacién sobre el producto y el
anclaje de precios referenciales del producto; y b) ciertos indicadores cognitivo-
emocionales de precios (en adelante, Key Price Performance Indicators, KPPI), sobre los
que se estudiaran los efectos diferenciales de la heuristica de anclaje de informacién y
precios, que son: el valor percibido del producto (en términos de la respuesta a la
elasticidad o sensibilidad al precio), la disponibilidad a pagar (willigness to pay), la
intencion de compra y la preferencia de producto (aproximada como el interés del
comprador en el producto en cuestién).

En particular, son objetivos especificos de este estudio los siguientes:
1. Analizar el impacto de la heuristica de anclaje de informacién del producto
(value-adding information) en los KPPI objetivo del estudio.
2. Evaluar el impacto de la heuristica de anclaje de precios referenciales -o precio
lista- en los KPPI objeto de estudio.
3. Estudiar el efecto de la interaccion entre la heuristica de anclaje de informacién
y la de precios referenciales en los KPPI objeto de estudio.

En términos generales, este estudio se sustenta en las aportaciones de la economia
comportamental, principalmente derivadas del trabajo de Kahneman (Tversky y
Kahneman 1974; cit. en Kahneman 2013), asi como de estudios sobre racionalidad
limitada, heuristicos de la economia comportamental (Ariely y Norton, 2007; Simon y
Fassnacht, 2019) y la literatura en pricing de la economia comportamental (Greenwald
et al., 1998).

Sobre la base de estos fundamentos tedricos, en el contexto de este estudio el
concepto de heuristico de anclaje (Tversky y Kahneman, 1974), es entendido como un
sesgo cognitivo en el que los juicios y la toma de decisiones se ven influenciados por
una informacion relevante dada -considerada ancla-, que condiciona las subsecuentes
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evaluaciones y el comportamiento del consumidor. La literatura de la economia
comportamental (Furnham y Boo 2011) establece que el anclaje de precios es un sesgo
altamente robusto, que se origina de un complejo proceso cognitivo en el que
interviene informacioén previamente adquirida por diversas fuentes (por ejemplo,
informacién sobre la calidad de producto, publicidad...) y a diversos niveles de
informacién (categoria de producto, competidores, experiencias previas de compra...).
Su activacion requiere, entre otros aspectos: que la informacién proporcionada sea
relevante para el sujeto; que ocurra dentro de unos rangos plausibles; y que active
mecanismos de confirmacion de hipodtesis mentales, que contrasten anclajes
autogenerados con anclajes externos (Furnham y Boo 2011; Santos et al., 2015).

En este estudio se toma como referencia la dimension interna-externa del heuristico
de anclaje de precios sobre la base de inputs identificados con anterioridad en estudios
previos: 1) precio de referencia interno -o internal reference price-; y 2) precio de
referencia publicitado -o advertised reference price.

El precio de referencia interno se refiere al precio o rango de precios en la memoria
del comprador, que sirve de base para juzgar o comparar precios (Weisstein et al.,
2013). De acuerdo con la teoria del nivel de aceptacion utilizada por Monroe et al. (1991;
cit. en Weisstein et al., 2013), los precios referenciales internos son influenciados por
informacion previamente adquirida por el sujeto, que ha sido asimilada para formar
percepciones y/o expectativas de calidad del producto. En este sentido, una de las
metodologias de investigacion de mercados en pricing mds frecuentes para identificar
rangos de precios referenciales internos es la desarrollada por Van Westendorp (1976)
que, en palabras de Lipovetsky (2006), “es esencialmente un procedimiento heuristico
para elicitar datos de rangos de precios aceptables para un producto”. Mediante el uso
de estas y otras herramientas similares, como Willigness to Pay, es posible identificar,
de forma descriptiva, precios de referencia internos.

En general, el precio de referencia publicitado (advertised reference price, o anclaje
externo de precios) se refiere habitualmente a la préactica de establecer un precio que
sirve de referencia a los clientes para tomar decisiones. Suele influenciar al precio de
referencia interno (Furnham y Boo, 2011), asi como la calidad percibida del producto
(Greenwald et al., 1998); y, en cuanto a sus niveles, el anclaje de precios puede ser alto
o bajo.

Con relacién a este precio de referencia publicitado o anclaje externo del precio para
la estrategia de value pricing, en el contexto de este estudio es posible identificar dos
componentes del mismo: anclaje de informacién de producto y anclaje de precios
referenciales. En el caso de la estrategia de value pricing, el precio del producto se alinea
con la percepciéon de valor y las expectativas de precios, pero se modifica
proporcionando informacién sobre los beneficios del producto y otras claves visuales
para incrementar las ventas (Wolfe y Horowitz, 2004).

Respecto al anclaje de precios referenciales, estd ampliamente investigado su papel
en las percepciones de marca y el precio (Brucks et al., 2000; Gedenk y Sattler, 1999;
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Jung et al., 2016), incluso con relacién a la estrategia particular de dynamic pricing,
donde autores como Nasiry y Popescu (2011) investigaron la eficacia de los precios
dindmicos con consumidores con aversiéon al riesgo y con el efecto anclaje,
encontrando que los consumidores anclan un precio de referencia como un promedio
ponderado de los precios mas bajos y recientes; por lo que recomiendan politicas de
precios constantes para evitar este problema de anclaje de precios en niveles de precios
bajos. En particular, este estudio tiende a sugerir que un punto de anclaje de precios
hacia rangos minimos facilita una mayor sensibilidad al precio, y puntos de anclaje de
precios mas altos la minimizan.

En términos de comunicacién, Karmarkar et al. (2015) observan que, cuando se
revela la informacion de precios antes de que los consumidores vean un producto, hay
una actividad alterada en la corteza prefrontal medial y, posteriormente, los
consumidores valoran el producto de manera diferente. Siendo importante conocer las
implicaciones que una estrategia de precios (y la de value pricing en particular) tiene
sobre el proceso de compra de los consumidores, no es tan evidente discriminar entre
los distintos efectos que tienen, por un lado, la informacién sobre los beneficios de un
producto; y por otro, los diferentes niveles de precios que finalmente orientan las
decisiones de compra de aquellos. Esto es asi porque, en sentido estricto, la
informacion sobre los beneficios del producto y el nivel de precios aparecen
indisolublemente unidos en una misma oferta comercial; de ahi la relevancia de
avanzar en el conocimiento de la heuristica y su relacién con la estrategia de precios
de las empresas.

En particular, del contexto general de la revisién de la literatura efectuada en este
estudio, se pueden establecer las siguientes preguntas que guian la investigacion:

P1: ;Tiene el anclaje de informacion relativo a los beneficios del producto algin
efecto sobre su valor percibido, la disponibilidad a pagar (willigness to pay), la
intencion de compra y la preferencia del comprador (en términos de interés en
el producto)?

P2: ;Tiene el anclaje de precio referencial algtin efecto sobre el valor percibido del
producto, la disponibilidad a pagar (willigness to pay), la intencién de compra y
la preferencia del comprador (en términos de interés en el producto)?

P3: ;Tienen el anclaje de informacion y el anclaje de precio referencial algtun efecto
conjunto sobre el valor percibido del producto, la disponibilidad a pagar
(willigness to pay), la intencion de compra y la preferencia del comprador (en
términos de interés en el producto)?

3. METODOLOGIA

La metodologia empleada para abordar esta investigaciéon y dar respuesta a los
objetivos previstos ha consistido en una triangulaciéon de técnicas cuantitativas y
cualitativas, como se describe a continuacion.

Se llevo a cabo un cuestionario mixto en el que se insertaron dos subexperimentos.
La combinacién o triangulaciéon de las distintas herramientas de obtencion de
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informacién permitié, en un dnico estudio transversal, estimular selectivamente a la
muestra sometida a distintas estrategias y tacticas de precios en un mismo periodo. La
utilizaciéon de preguntas abiertas permitié explorar la dimensién afectiva del estudio
y las preguntas cerradas dicotémicas, en escala, permitieron cuantificar los efectos de
las condiciones experimentales.

El cuestionario, se disefi6 siguiendo las recomendaciones de Brace (2018): se elabor6
un cuestionario mixto que combinaba preguntas abiertas y preguntas cerradas. La
muestra fue seleccionada de forma aleatoria a través de un panel contrastado de
consumidores y los criterios de cualificaciéon para participar en el estudio fueron los
siguientes: ser mayor de edad y haber realizado una compra reciente de pan de molde
en las dltimas 2 semanas, en el &mbito de aplicacién del estudio.

La muestra obtenida estaba compuesta por n=500 participantes mayores de edad,
residentes en la ciudad de Lima, Pera (100%), que compraron pan de molde en los
altimos 15 dias (100%), de los cuales el 63% fueron mujeres y el 37% hombres,
pertenecientes a todos los niveles socioecondémicos; a excepciéon de aquellos que
residen en hogares con ingresos familiares por debajo de s/1.650 (soles; 6 430 euros).

Para llevar a cabo dicho cuestionario con los subexperimentos, la muestra se dividié
en 4 grupos experimentales generados a partir de la exposicion secuencial del disefio
2x2, como los siguientes:

- Grupo 1: Control (n=129): sin exposicién a informacién de anclaje.

- Grupo 2: Anclaje de informacién (n=111): exposicion a informacién de anclaje
del producto 1 pero sin exposicién a informacién de precios referenciales.

- Grupo 3: Anclaje de precios (n=139): exposicién a informacion referencial de
precios sobre los 2 productos, pero sin exposicion a informacién de anclaje sobre
el producto.

- Grupo 4: Anclaje de informacién y precios (129): expuesto a ambas condiciones
experimentales.

El estudio fue administrado a través de una encuesta online con aleatorizacion
automatica de las condiciones experimentales y tuvo una duracién de 3 minutos. La
recolecciéon de datos se realizé en el mes de mayo de 2020, durante un periodo de
confinamiento total de la poblacién, y dur6 4 dias. El cuestionario fue revisado por un
panel de 4 expertos y se realizé un pre-test con 20 participantes previo al inicio del
estudio. Los participantes accedieron a la herramienta a través de un enlace.

Para llevar a cabo la investigacion, se disefiaron dos experimentos secuenciales de
anclaje insertados en la misma herramienta, en un disefio 2x2 con las siguientes
condiciones experimentales: (1) en el sub-experimento 1 se introdujo el anclaje de
informacién en un grupo experimental aleatorio y ningtin efecto en el grupo control;
(2) en el sub-experimento 2: se introdujo el anclaje de precios en un grupo experimental
aleatorio y ningtn efecto en un grupo control aleatorio.
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El estudio propuso como variables independientes el anclaje de informacién y el de
precios como estrategia de wvalue pricing; y como variables dependientes, la
disponibilidad a pagar (en términos de dos indicadores segin se recogieron en el
cuestionario: willigness to pay, y valor percibido), la intencién de compra y la
preferencia del comprador (en términos de interés en el producto).

La disponibilidad de pago (Willigness to Pay) se midié como los precios referenciales
internos que el participante estaria dispuesto a pagar por el producto, en escala razén
(Westendorp 1976; Lipovetsky 2006), incluyendo rangos de precios maximos y
minimos aceptables. El valor percibido, como la valoracién general del producto
relativo a los competidores considerando el precio maximo que estan dispuestos a
pagar. La intencién de compra se obtuvo como la probabilidad de comprar el producto
al precio méaximo indicado, en una escala de 5 puntos desde nada probable (1) hasta
muy probable (5). Por su parte, el interés en el producto se midié como el grado de
interés generado en el producto. Escala de 5 puntos desde nada interesante (1) hasta
muy interesante (5).

Todas las variables del estudio presentaron homogeneidad de las varianzas segin
el test de Levene, excepto la variable valor percibido (F=3.12(3g.1); p=0.03). Para el test
de hipétesis, se utilizo el test de ANOVA con pruebas Post Hoc con contraste de
hipétesis basado en LSD para todas las variables (excepto la de valor percibido, donde
se aplico el estadistico de Dunnet).

La categoria de producto utilizada para este estudio fue un producto de consumo
masivo: pan de molde industrial. El consumo per cipita de pan de molde en Pera es
aproximadamente 8 compras anuales, y tiene una penetracién de mercado de 63%
(Kantar, 2018), lo que lleva a un consumo aproximado de 160 rebanadas de pan de
molde anuales per cépita. Se considera, por tanto, un producto de la cesta basica
diversificado y especializado, que posee desde lineas de producto basicas de pan de
molde blancos, hasta panes de molde artesanos, saludables o premium.

Se seleccion6 un tnico producto para el estudio, especializado dentro de la categoria
saludables: Bimbo Vital. Vital es un producto de reciente penetracion en el mercado
peruano en el momento del estudio y con baja penetraciéon en hogares. Tiene dos
productos en la misma linea diferenciados en algtin ingrediente: Vital Semillas y Vital
Multicereal, pero posicionados y brandeados de la misma manera. Estos productos
fueron utilizados en este estudio para proporcionar distintas estrategias de precios
ficticias, segtin las condiciones experimentales planteadas y se muestra a continuacién.

Experimento 1. En el primer experimento se evalu6 el efecto del anclaje de
informacion para analizar el efecto de la informacién del producto en Willigness to Pay,
la intencién de compra, el valor percibido y el interés en el producto. De forma
aleatoria, al 50% de los participantes se les mostr6 una imagen sobre el producto Vital
Semillas, junto con informacién sobre los beneficios y bondades del producto. El grupo
control (50%) de la muestra no recibié6 ninguna informacién sobre el producto;
solamente visualiz6 la imagen del producto Vital Multicereal (ver Tabla 1).
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Tabla 1. Condiciones experimentales para el experimento 1 (anclaje de informacioén).

Experimento 1

Estimulo Visual

Estimulo Verbal

Grupo
experimental
n=250.

“Vital Semillas de Bimbo contiene ingredientes de la
méxima calidad, elegidos cuidadosamente por sus
cualidades nutricionales y su contenido en fibra.
combina una fina seleccién de granos como el trigo,
la avena, cebada y quinua. Ademas, tiene semillas de
linaza y chia con gran poder antioxidante y protector

del sistema inmunolégico”.

Grupo control
n=250.

Fuente: elaboracion propia.

A los participantes se les solicité que indicaran el precio maximo que estarian
dispuestos a pagar por el producto que acaban de visualizar y el valor percibido del
producto, asi como el interés en el producto y la preferencia.

Experimento 2. El segundo experimento estudié el anclaje de precios para la
estrategia de value pricing. E1 100% de los participantes fue expuesto a 2 productos de
forma simulténea: Vital Semillas y Vital Multicereal. De forma aleatoria, al 50% de los
participantes se les informo sobre el precio referencial del producto con la informacién
que aparece en la figura 2. Al 50% restante no se les proporcioné ninguna informacién
referencial sobre el precio del producto.

A los participantes se les presentaron siete escenarios posibles de precios que
podrian encontrar entre estos dos productos, y se les pidié que indiquen su preferencia
de compra. En esos siete escenarios, el producto Vital Semillas present6 una estrategia
de value pricing que cumple con las siguientes condiciones: (a) se presenta con pocas
variaciones de precio sobre su precio regular (s/11.8) y (b) si se presenta en oferta, su
precio igual al precio regular del producto alternativo (s/10.8), en paridad de precios.
Siempre que se presento el producto Vital Semillas, aparecié con una breve descripcion
del producto: “Excelente fuente de fibra y aceite omega 3. Beneficios a la salud y el
corazon”. Por otro lado, el producto Vital Multicereal se present6 sin informacion de
producto y con un patrén de variacion de 3 niveles de precios: s/9.5,s5/10.8 y s/11.7.
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Tabla 2. Condiciones experimentales para el experimento 2 (anclaje de precios)

Experimento 2

Estimulo Verbal

Grupo
experimental
n=260.

Estimulo Visual

Como informacién referencial, el precio regular de
Bimbo Vital Multicereal es s/10.80 (soles). el precio
regular de Bimbo Vital semillas es s/11.70.

Grupo control
n=240.

Fuente: elaboracion propia.

Adicionalmente, para condicionar la atenciéon de los participantes hacia las
variaciones de precio de Bimbo Multicereal, se proporcioné la siguiente informacion
al inicio del experimento:

“Imagina que vas a hacer ahora una compra online en la web de un
supermercado y que uno de los productos que vas a comprar es pan de molde.
Con el caos que ha generado el coronavirus, hay escasez de marcas y productos.
También hay mucha variacién de precios en esta época. Los precios suben y
bajan en algunos productos segtn la disponibilidad de otras marcas, como es el
caso de Vital Multicereal. Indica qué producto prefieres en cada una de estas

posibles situaciones de compra”.

Posterior a la evaluacién de escenarios, los participantes indicaron el grado de
interés por cada uno de los productos y su preferencia general hacia uno de los 2

productos.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacion, se mostraran los resultados obtenidos en funcién de las variables
analizadas:

Precios referenciales internos y externos

Los precios referenciales internos, obtenidos del grupo control sin exposiciéon a
ninguna condicién experimental de anclaje fueron los siguientes:
e Disponibilidad de pago en el rango bajo, o precio econémico aceptable (11=6.69,
0 =2.50).
e Disponibilidad de pago promedio ([ '=8.04, 0 =2.83).
e Disponibilidad pago en el rango alto aceptable (11=9.01, o =3.38).
e Disponibilidad de pago limite ("'=11.7, 0 =4.54).

Estos valores estan dentro del rango de anclaje extremo que establecen Mussweiler
et al. (2000), teniendo en cuenta que los valores anclados fueron 11.8 soles para el
producto 1y 10.7 en el producto 2, y posicioné en anclaje experimental como un anclaje
alto pero dentro del limite, de acuerdo a los establecido en la estrategia de precios de
value pricing.

Disponibilidad de pago

La figura 3 representa los valores promedio de disponibilidad de pago por cada
grupo experimental a distintos rangos de disponibilidad de pago: barato, promedio,
caro aceptable y limite méximo de pago. La disponibilidad de pago no vari6 de forma
estadisticamente significativa en funcion del tipo de informacién de anclaje recibida
para los niveles de precio bajo/barato (F=0.74 (3d.f); p=0.53), promedio (F=0.69 (3gl);
p=0.56), alto (F=0.67 (3g.l.); p=0.57) ni extremo o limite (F=0.59 (3d.f); p=0.59). No se
hall6 evidencia que confirme un efecto de las condiciones experimentales establecidas
en el estudio en el nivel de precios que los participantes estdn dispuestos a pagar por
el producto a ningtn rango de nivel de precios; por lo que, en respuesta a las dos
primeras preguntas de investigacion, se evidencia que no se establece un efecto
diferencial del tipo de anclaje en la disponibilidad de pago (figura 1).
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Figura 1: Rangos de disponibilidad de pago por grupo experimental
Fuente: Elaboracién propia.

Intencién de compra

La intencién de compra del producto visualizado se presenta en la figura 4 con los
valores promedio de la intencién de pago por cada grupo experimental. La intencion
de compra si vari6 de forma estadisticamente significativa en las condiciones
experimentales de anclaje propuestas (F=2.59, (3g.1.); p=0.05).

El grupo condicionado exclusivamente con informacién de precios de producto
mostré mayor intencion de compra (X=3.34, 0 =1.05) que el grupo control o de anclaje
referencial interno (X=3.04, o =1.07); p=0.02. Adicionalmente, el grupo condicionado
con ambas condiciones de anclaje, informacién de producto y precios, también
presenté mayor intencién de compra (X=3.29, 0 =0.96) que en grupo control, con un
nivel de significatividad de p=0.05.

La intenciéon de compra se increment6 cuando se proporcioné a los participantes
informacion referencial de precio del producto, a pesar de ser productos en el limite
alto de rango de aceptacién de precios. Por lo tanto, puede apreciarse, en respuesta a
las dos primeras preguntas de investigacién, que se establece un efecto diferencial del
tipo de anclaje en la intencién de compra para el anclaje de precios; y, en términos de
la tercera pregunta planteada en este estudio, para la combinacién de anclaje de
precios y de informacién.
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Figura 2: Promedio de intencién de compra por grupo experimental
Fuente: Elaboracion propia.

Valor percibido

El valor percibido del producto también presenta variaciones en funcion del anclaje
proporcionado al producto (F=3.23(3g.l.); p=0.02). La condicién experimental de
anclaje de precios (X=4.16, o =0.79) y la condiciéon experimental de anclaje de
informacién (X=4.14, 0 =0.7)) presentada incrementaron el valor percibido relativo del
producto de forma estadisticamente significativa (p<0.05), en comparacion con el
grupo control o grupo de informacion referencial interna (X=3.90, 0 =0.80). Los efectos
diferenciales no fueron estadisticamente significativos para el grupo experimental 4,
condicionado con informacion referencial del producto y del precio (Xx=4.07, o =0.67;
p=.13), aplicando el test post hoc de Dunnet. Estos resultados indican un efecto
sustitutivo del anclaje de informacion y del anclaje de precios en la generacion de
valor, méds no un efecto aditivo de anclaje. En este sentido, por tanto, hay evidencia
que permite responder afirmativamente a la tercera pregunta de invetigacién, relativa
al efecto directo y positivo del anclaje de informacién y del anclaje de precios en
incrementar el valor percibido del producto (figura 3).
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Figura 3: Promedio de valor percibido por grupo experimental.
Fuente: Elaboracién propia.

Value pricing y la preferencia de producto

El producto 1, Bimbo Vital Semillas, fue presentado como un producto que adopté
estrategias de value pricing, tanto en sus niveles de precios (precio superior) como en
la informaciéon proporcionada por el producto (descripciéon de los beneficios de
producto). El producto 2, Bimbo Vital Multicereal, fue presentado como un producto
que no utiliza informacién relacionada con el producto para generar valor, ni
estrategias de precios que indiquen un valor alto del producto, sino que utiliza
estrategias de precios de equidad o descuento; y el tinico anclaje que proporciona es
anclaje de precio.

En el grupo control o de referente de informacion interna, sin ningtin tipo de anclaje
de informacion para ninguno de los dos productos, el 36% de los participantes
indicaron preferencia por el producto 1y el 33% indicé preferencia por el producto 2.
Un 31% de los participantes mostraron igual interés por uno u otro producto.

En los grupos experimentales donde se ancl6 informacién sobre el producto 1, la
preferencia por el producto se increment6é hasta el 42% cuando solamente se
proporcioné informacién sobre el producto, y un 43% cuando se proporciond, ademas,
informacion sobre la preferencia del grupo control hacia el producto. Cuando se
present6 solamente informacién de anclaje de precios de ambos productos sin anclaje
de informacion, la preferencia por el producto 1 desciende al 29% y la del producto 2
se increment6 hasta el 37%. Las diferencias son estadisticamente significativas para la
comparacion de los efectos entre los 4 grupos experimentales (%2=10.11(3g.1.); p=0.02).

Los resultados indican, pues, que la estrategia de precios value pricing, basada en
tijar el precio de producto en funcién de generar valor con el producto, incrementa la
preferencia por el producto a través de anclaje de informacidn, y ese efecto se mantiene
incluso cuando se proporciona informacién de precios (figura 4).
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Figura 4: Preferencia de producto por grupo experimental.
Fuente: Elaboracién propia.

En la Tabla 3 puede apreciarse un resumen de los principales valores relativos a los
hallazgos de este estudio, en respuesta a los objetivos y las preguntas de investigacion.

Tabla 3: Comparacion de medias. Prueba post-hoc.

INTENCION DE VALOR PREFERENCIA DE
COMPRA PERCIBIDO PRODUCTO

GRUPO
CONTROL A. PRECIOS 0.31 (p=0.02) -0.27 (p=0.01)

A. INFORMACION n.s. -0.25 (p=0.01)

A. INFORMACION +

PRECIOS 0.25 (p=0.05) -0.17 (p=0.05)
A. PRECIOS GRUPO CONTROL

A. INFORMACION 0.26 (p=0.01)

A. INFORMACION +

PRECIOS 0.28 (p=0.01)

Fuente: Elaboracion propia.
5. CONCLUSIONES

Este estudio ha explorado el desemperio diferencial de la estrategia de precios value
pricing articulada a través de dos tacticas de precios (anclaje de informacion y anclaje
de precios), sobre una serie de indicadores clave para medir su impacto en los
compradores potenciales (sensibilidad al precio, Willigness to Pay, valor percibido e
intencion de compra). Al tomar la perspectiva del comprador sobre sus percepciones
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en respuesta a manipulaciones de atributos de informacién y de niveles de precio -por
separado y conjuntamente, de acuerdo con las condiciones del experimento global
ensayado-, este estudio permiti6 la exploracién de afectos (emociones y sentimientos)
y heuristicos que podrian activarse a raiz del uso de esta estrategia de precios y sus
tacticas, y un acercamiento hacia la activaciéon de los sistemas 1 (procesamiento
rapido)y 2 (procesamiento lento) de Kahneman, asociados a distintas acciones sobre
los precios; tal y como se indica seguidamente.

El punto de partida de este estudio planteaba que las diferentes estrategias de
disefio de pricing podrian activar diferentes mecanismos cognitivo-emocionales
diferentes (sistema 1 y sistema 2, en la terminologia de Kahneman), y podrian
presentar un desempefio diferencial en el precio que los participantes estarian
dispuestos a pagar, ademas de en otros indicadores clave. Especificamente, el estudio
anticipaba que la estrategia de value pricing favoreceria el procesamiento répido
(sistema 1) o procesamiento de arriba abajo, en favor a generar atencién hacia el
beneficio y la marca, y menor atencién hacia el precio. Es decir, que los precios
delimitados a través de estrategias de precios favorecerian el procesamiento lento
(sistema 2).

En definitiva, los afectos y la heuristica, en caso de activarse a partir de las
estrategias o tacticas de precios, tendrian la capacidad de impulsar mecanismos
propios del sistema rapido (sistema 1), como generar una respuesta emocional; y la
activaciéon de sesgos cognitivos, condicionando asi las preferencias y toma de
decisiones de los consumidores, como se desprende de los enunciados de las
preguntas de investigaciéon. Esta exploraciéon, en definitiva, podria permitir una
aproximacion a la identificaciéon de los mecanismos diferenciales de actuacion de las
estrategias y tacticas estudiadas.

Con respecto de los objetivos marcados en esta investigacion, la evidencia obtenida
en este estudio muestra la relevancia de actuar sobre las emociones a la hora de
transmitir y comunicar precios para crear valor, en términos de la sensibilidad al
precio, predisposicion al pago y el interés en el producto, tal y como puede observarse
en los resultados alcanzados.

En el contexto de este estudio, la estrategia de proporcionar informacién sobre los
beneficios y el valor afiadido del producto increment6 el valor percibido del producto,
y el precio maximo que los participantes estarian dispuestos a pagar por el mismo;
todo ello, supeditado a una estrategia de precios coherente con la imagen buscada en
el mercado (value pricing) al posicionarlo mas como un producto enriquecido y de
calidad, que como uno sin apenas valores afiadidos al mismo. En todo caso, reforzando
las limitaciones de este estudio y avanzando futuras lineas de investigacion, podrian
extenderse estudios similares a otras categorias de producto y considerar otros
momentos del tiempo y ambitos geograficos; y ademads, explorar resultados en
situaciones en que las condiciones de confinamiento de la poblacién por la pandemia
de la COVID-19 y entornos econémicos recesivos no condicionen las decisiones de
compra de los consumidores. Ademas, los autores proponen, para completar la visiéon
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de estos resultados, realizar un Test de Asociaciéon Implicita (TAI) o
Electroencefalograma que complemente los resultados obtenidos en estos
experimentos y detecte la importancia y fuerza de las representaciones mentales
asociadas a los conceptos de wvalue pricing y dinamic pricing para el conjunto de la
muestra estudiada.
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