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CONSUMERS’ PRICE MISPERCEPTION AND PRICE RANGE

SUMMARY

Price knowledge is a psychological concept that is relevant for retailers and
manufacturers to formulate and to develop marketing strategies. In this sense, the analysis of
the knowledge that the individuals have of the prices can help the retailer to make more
efficient price tactics. The purpose of this work is to analyze some socio-demographics and
environmental factors (i.e. price range) and the price perception error by the consumers in
different kind of retail stores. The empirical study is based on a survey that allow us analyze
the price knowledge using the perception error. Considering different socio-demographic and
behavioural dimensions from the consumer related to prices, an analysis has been carried out
to see if significant differences in the perception error. The results show some significant

differences for price range and some socio-demographics variables.
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RESUMEN

El conocimiento del precio es un concepto psicoldgico de gran relevancia para la
formulacién y el desarrollo de estrategias de marketing para fabricantes y minoristas. En este
sentido, el andlisis del conocimiento que los individuos tienen de los precios puede ayudar a
realizar una fijacion mads eficiente en las ticticas de los precios. El objetivo de este trabajo es
analizar algunos determinantes sociodemograficos y ambientales (i.e. el rango de precios), y
el error en la percepcion de precios por parte de los consumidores considerando distintas
clases de establecimientos minoristas. El estudio empirico estd basado en una encuesta que
nos permite analizar el conocimiento del precio usando el error de percepcion. Considerando
diferentes dimensiones sociodemograficas y comportamentales del consumidor relacionadas
con los precios, se ha llevado a cabo un andlisis para ver si existen diferencias en el error de
percepcion. Los resultados muestran algunas diferencias significativas para el rango de

precios y algunas variables socio-demograficas.
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1. INTRODUCCION

Como punto de partida, podemos entender el precio como el esfuerzo monetario que
uno debe asumir para poder obtener el derecho de consumir o usar un producto o servicio.
Desde una aproximacién econdmica cldsica se supone que unos precios mds bajos del mismo
producto producen mds ventas que los precios mds altos. Sin embargo, el precio sirve en
ocasiones como sefial de calidad. Un producto con precio “demasiado bajo” podria percibirse

como un producto de mala calidad.

El precio, que desde una Optica de marketing, traduce el valor que para el consumidor
tiene un bien o servicio en un momento dado, suele ser una variable sobreestimada o

subestimada por el consumidor.

A veces, el precio es considerado como elemento regulador de la oferta y demanda,
como una propiedad cualitativa del producto. Los consumidores tienen, para cada producto,
su escala particular de relacién Precio-Producto, Caro/Barato, para lo cual evaldan las
cualidades del producto, entre las cuales se encuentran la calidad, el servicio de asistencia, la

informacion y la imagen de la marca y la empresa (Velasco, 1994).

En otras ocasiones existe una falta de adecuacion del precio hacia los valores
percibidos por el consumidor lo cual conlleva a una subestimacién de aquél. Ante esta
situacion es importante recordar que el valor de un producto se manifiesta, para su posible
consumidor, en términos objetivos y subjetivos, por lo cual el precio es un elemento mds, pero
muy importante, del conjunto de satisfacciones y de sacrificios que representa la oferta del

producto.

Aunque el precio es uno de los costes que soportan los compradores en una decision
de compra, no obstante también hay otros costes (e.g. tiempo de compra, costes de
desplazamiento, y costes psicoldgicos). Sin embargo, el precio es uno de los costes que mejor
puede analizar el comprador, otorgédndole por ello un papel relevante en su decision de
compra. En Agardi y Bauer (2000) los resultados de un estudio mostraban que los
compradores seleccionados en un punto de venta para realizar una compra, consideraban el
precio como un factor decisivo en su decision de compra. De acuerdo, con estos resultados los
minoristas opinan lo mismo, es decir, el precio es el criterio de selecciéon mds importante para

los compradores.



2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 El conocimiento del precio

El conocimiento del precio es un concepto psicolégico de gran relevancia para la
formulacion y el desarrollo de estrategias tanto de los fabricantes como, sobre todo, de los
minoristas. En este sentido, el andlisis del conocimiento que los individuos tienen de los
precios puede ayudar al minorista a realizar una fijacion mucho maés eficiente de los precios

de los productos que comercializa.

Lawson y Bhagat (2002) definen el conocimiento del precio del consumidor como un
elemento mas de la estructura de conocimiento genérico del producto o la marca, donde el
precio puede ser deducido de relaciones dominantes especificas entre los rasgos de un

producto.

Un rasgo comun en la definicién del conocimiento de precio es aquel que lo considera
como la habilidad de los consumidores para almacenar los valores de los precios en su
memoria (Aalto-Setdld y Raijas, 2003; McGoldrick y Marks, 1987). En este sentido, la
conciencia del precio es usada como un sustituto del conocimiento del precio, con un
significado casi idéntico. La conciencia del precio ha sido operativizada de tres formas

diferentes (Monroe y Lee, 1999):

1. La habilidad de los compradores para recordar los precios exactos de los
productos recientemente comprados, es decir, para evocar el precio exacto de los

productos que acaban de comprar.

2. La habilidad de los compradores para clasificar diferentes productos seguin sus

precios.

3. La habilidad de los compradores para reconocer el precio correcto del producto

entre varias alternativas de precios.

El conocimiento del precio puede ser de dos tipos: explicito e implicito. El
conocimiento del precio explicito supone la recuperacion consciente de informacion objetiva,
mientras que el conocimiento implicito del precio utiliza la informacién inconsciente
almacenada, la cual sin embargo, influye en el comportamiento de compra (Estelami y

Lehmann, 2001). El conocimiento del precio explicito se operativiza normalmente en



términos del precio exacto de un producto, mientras el conocimiento implicito puede ser
evaluado por ofrecer una diferencia semdntica tal como “mdés caro-menos caro” o “buen

valor-escaso valor”.

Uno de los aspectos analizados en las investigaciones sobre conocimiento del precio,
ha sido la relacion entre el conocimiento y la importancia que el precio tiene en las decisiones
de compra de los consumidores. Normalmente, suele existir una relacion directa y positiva, es
decir, los consumidores que perciben los precios con mayor precision (i.e. tienen mayor
conocimiento de precios) son, al mismo tiempo, los que les dan a los mismos una mayor
importancia en su decision (McGoldrick y Marks, 1987). Esta suposicion ha sido corroborada
por algunos estudios en los cuales la importancia del precio en las decisiones de compra ha
sido introducida a través de otras variables como: la atencion que los consumidores prestan a
los precios (Dickson y Sawyer, 1990; Monroe y Lee, 1999); la comparacién de precios
(Monroe y Lee, 1999; Vanhuele y Dreze, 2002); y el uso de la informacién del precio
(Dickson y Sawyer, 1986; Mazumdar y Monroe, 1990; Kenesi y Todd, 2003).

La conciencia del precio es a menudo equiparada al concepto de conocimiento del
precio. Kenesei y Todd (2003) intentan aportar una vision mds amplia de la conciencia del
precio usando tres conceptos distintos: conocimiento del precio, precio buscado en el
establecimiento, y precio buscado entre establecimientos. Asi pues, la conciencia del precio se
define como el hecho de que el comprador busca conscientemente informacién sobre precios
y la memoriza con mds o menos exactitud, mientras que la memoria del precio se refiere a si

el comprador puede memorizar el precio exacto de un producto o no después de la seleccion.

Los precios pueden ser representados mentalmente y manipulados de tres formas
diferentes. El codigo verbal que manipula una secuencia de palabras (e.g. diez, veinte), el
cddigo visual que representa los nimeros en un medio espacial visual (e.g. 29), y el cédigo de
magnitud andloga que representa los nuimeros como cantidades aproximadas que se
encuentran en un intervalo (e.g. sobre 29, o un nimero entre 20 y 30) (Dehaene, 1992; y

Dehaene y Akhavein, 1995)

Monroe, Powell y Choudhury (1986) establecen que el reconocimiento es una medida
mads apropiada del conocimiento del precio que la memoria, ya que la informacién del precio
puede ser el resultado de: una busqueda activa o, por otro lado, aprendida incidentalmente,

por casualidad, mientras que los consumidores desarrollan sus procesos de decisién y de



compra. La busqueda activa puede ser como una excepcion a la norma, pero se dirige a
memorizar la informacién del precio, porque desarrolla conexiones explicitas con la

informacion que hay almacenada en la memoria.

Vanhuele y Dreze (2002) operativizan tres dimensiones al definir el conocimiento del

precio:

1. El conocimiento del precio memorizable, es el nivel mds alto donde el
procesamiento de informacidn sobre precios es intencionado, es decir, el consumidor
es consciente de la exposicion y realiza una bisqueda activa de los precios para un
posterior uso. Estd basado en el almacenamiento directo del cédigo verbal del precio y

el valor exacto asociado al mismo.

2. EI segundo nivel se refiere al reconocimiento del precio, en este caso estariamos
hablando de un recuerdo asistido, partiendo de claves e informaciones proporcionadas
al consumidor (Monroe, Powell, y Choudhury, 1986). Cuando la gente observa un
precio en un producto, puede decir si es el precio que ellos han considerado, y tenerlo
en mente para acceder al cddigo visual. Es un nivel intermedio en el cual el

consumidor procesa la informacién de manera incidental.

3. Reconocimiento de rango (deal spotting) Esta forma de conocimiento del precio
consiste en que los consumidores perciben si un precio estd dentro o fuera de un rango
de precios anteriores considerado como normal. En este nivel las personas no
reconocen el valor exacto del precio, sin embargo, saben reconocer si €s un precio
considerado como normal. En este nivel el procesamiento de la informacién sobre

precios es automatico y es representado por un cédigo de magnitud.

El conocimiento del precio de los consumidores a corto plazo tendrd que ser medido
en el momento en que se elige el producto, ya que la informacién en la memoria a corto plazo
se desvanece rdpidamente debido a su capacidad limitada (Jacoby y Olson, 1977; Dickson y
Sawyer, 1990). Por otro lado, la memoria de los consumidores a largo plazo, en la formacion
de los precios de referencia' y la informacién del precio aprendida intencionalmente, puede
ser medida antes, durante y después de la estancia en el punto de venta para realizar sus
compras. De acuerdo con las dltimas recomendaciones (Monroe y Lee, 1999; Estelami y

Lehmann, 2001; Vanhuele y Dreze, 2002) es importante que se consideren las medidas de

"El término “precio de referencia” se utiliza para designar aquel precio que se haya presente en la memoria del consumidor y
que es tomado como referencia en la valoracién del precio de venta de los productos (Rosa-Diaz, 2003).



conocimiento del precio a corto y largo plazo. Estas medidas se corresponden con diferentes

formas de memoria numérica y diferentes niveles de procesamiento.

2.2 Error de percepcion

La mayoria de los estudios han concluido que el conocimiento del precio es
generalmente bastante limitado para casi todos los consumidores (Dickson y Sawyer, 1990).
Del mismo modo, Zeithaml (1988) muestra como la mayoria de los consumidores no tienen
suficiente conocimiento del precio como para dar una referencia del precio exacto para

muchos productos y, por tanto, comete errores en la estimacion del mismo.

Muchos compradores no llegan a conocer exactamente el precio de muchos de los
productos que compran. Probablemente no intenten aprender y retener esa informacion,
aunque sean muy conscientes de la importancia del precio. El punto de venta aporta toda la
informacion del precio que el consumidor necesita en el momento de la compra para elegir un
producto o marca. Este hecho reduce la necesidad de mantener informacion, actualizada y
exacta, sobre los precios pagados en el pasado. Por tanto, los compradores tienden a usar un
marco de referencia externa mas que interna para evaluar el precio dentro de una categoria de

producto concreta.

Existen varias aproximaciones para medir el déficit del conocimiento del precio por
parte del consumidor (e.g. Wakefield y Inman, 1993; Zeithmal, 1982; Evanschitzky, Kenning
y Vogel, 2004). En este trabajo nos vamos a centrar en el error de estimacion del precio
entendido como la diferencia entre el precio recordado y el precio real en un momento dado,
ya sea en términos absolutos o relativos. Por lo tanto, partimos de un concepto de
conocimiento basado en la idea de conocimiento de precio memorizable en términos de
Vanhuele y Dreze (2002) o del primer nivel de conocimiento hallado en la conceptualizacion

de Monroe y Lee (1999).

Estelami (1998) utiliza un porcentaje de desviacion en términos absolutos y sefiala que
cuando hay una gran dispersion de precios en el mercado esto puede ocasionar un escaso
conocimiento por parte de los consumidores. Otros autores observan que el conocimiento del
precio de los consumidores es bastante bajo y tienden a sobreestimar los precios, llegando a la
conclusién de casi en un ochenta por ciento de los casos los consumidores sobreestiman los

precios (Evanschitzky, Kenning y Vogel, 2004).



2.3. Factores que influyen en el conocimiento de precios

El conocimiento de precios que tienen los consumidores en un momento determinado
puede estar influenciado por numerosos factores, los cuales pueden estar relacionados tanto
con caracteristicas personales del consumidor como con la categoria del producto (Estelami,

1998).

Las caracteristicas sociodemogréficas del consumidor pueden afectar al conocimiento
que éste tenga de los precios. Asi, variables como el sexo, la edad o el nivel de ingresos
pueden afectar al interés del consumidor sobre los productos y su pericia a la hora de conocer
los precios. Un consumidor probablemente sera indiferente hacia los precios de los productos
que no pertenecen a su cesta de compra. Los consumidores puede que estén mads
familiarizados con los precios de productos que compran muy a menudo, asi un contacto

repetido con precios lleva a un conocimiento mas exacto de los mismos.

En términos generales, las variables que afectan el conocimiento del precio del

consumidor podrian clasificarse en cinco grupos (Jensen, 2004):

1. Variables cognitivas. Dentro las variables cognitivas nos encontramos variables
como: frecuencia de compra, lealtad de marca, comportamiento planificado, la

experiencia o implicacion con los precios y el cambio de establecimiento.

2. Variables relacionadas con el establecimiento. El tipo de establecimiento en el cual
se realice el estudio podria afectar al conocimiento de los precios que presentan los

consumidores.

3. Variables relacionadas con el producto. En general, podemos aceptar que las
promociones pueden aumentar la atencién del consumidor. Segin Jensen (2001) la
compra de una marca en promocién parece influir en el conocimiento del precio
del consumidor. Asi pues, podemos sefialar cuatro dimensiones que afectan
potencialmente al conocimiento de precios: amplitud de la categoria; frecuencia de
promocion; frecuencia de compra; y el nivel de precio relativo en la categoria del

producto.



4. Variables demograficas. Dentro de este grupo tenemos variables como la edad, el

sexo, el tamano de la familia y los ingresos.

5. Finalmente, algunas variables situacionales como la presion del tiempo y la
compra con nifios conllevan menos tiempo y capacidad cognitiva para procesar la

informacion sobre precios, lo que deriva en un menor conocimiento de los mismos.

Considerando el esquema de clasificacion anterior, en nuestra investigacion

analizaremos los efectos de dos tipos de factores.

Por un lado, el objetivo principal consistird en anular el impacto que el rango de
precios de los productos tiene sobre el conocimiento. Por tanto, se trata de una dimension
relacionada con el producto. En este sentido, entendemos el rango de precios como la

inclusién del producto comprado en diferentes intervalos de precios.

En segundo lugar, evaluamos dimensiones sociodemograficas como la edad y el sexo

del comprador, considerando asimismo aspectos relacionados con la frecuencia de compra.

Finalmente, analizaremos las posibles diferencias en conocimiento derivadas del tipo

de establecimiento en que se realizan las compras.
2.4. Planteamiento de hipotesis

El conocimiento del precio por el consumidor queda condicionado por distintos
factores. En este contexto, vamos a analizar el impacto que distintos factores tienen en el
conocimiento del precio del consumidor medido éste a través del concepto de error de

percepcion.

Entre los factores relacionados con el producto, podriamos destacar el rango de
precios en que se encuentra el mismo. En este sentido, se trata de evaluar si el error cometido
varia en funcion de que el producto se encuentre en un intervalo de precios correspondiente a
diferentes niveles, considerando la idea de rango como intervalos sucesivos excluyentes de

menor a mayor precio.

El hecho de que un producto pertenezca a un intervalo de precios superior (i.e. el
producto sea mds caro) supondrd, en términos relativos, una mayor implicacién y una mayor

posibilidad de ahorro en caso de realizar un proceso de busqueda activa. Esta mayor bisqueda



e implicaciéon deberia derivar en un mayor conocimiento. Asimismo, el que un producto se
encuentre en un intervalo de precios mds bajo determina que la percepcion de diferencias sean
también menores, con lo que el consumidor percibird mayor similitud, menor posibilidad de
ahorro, derivado en una menor preocupaciéon por el factor precio. Considerando estos

argumentos podemos plantear que:

H1: El error de percepcion serd mayor para aquellos productos dentro de un rango

menor de precios.

Ademads, en cuanto a la influencia de la edad en el conocimiento del precio los
resultados obtenidos por Zeithaml (1982) revelan que los participantes de mayor edad
cometen mayores errores, una posible causa puede ser una habilidad menor para memorizar y

realizar cdlculos mentales, asi como también su bajo nivel de formacién en muchos casos.

H2: El conocimiento del precio estard relacionado inversamente con la edad del

comprador.

Teniendo en cuenta el sexo, las mujeres muestran un conocimiento mas preciso de los
precios del que muestran los hombres (Estelami y Lehmann, 2001; Rosa-Diaz, 2004). Este
conocimiento mds elevado se debe al hecho de que las mujeres continian desempefiando el
rol de compradoras habituales en el hogar y, por lo tanto, tienen mayor experiencia de compra

En este sentido podemos plantear la siguiente hipétesis:
H3: El conocimiento del precio serd mayor para las mujeres.

En principio podemos asumir que la frecuencia de compra se traduce en una mayor
experiencia y un mayor conocimiento de precios, pues el comprador tiene mds reciente la
informacion, lo que se deriva en un mejor recuerdo. Sin embargo, Dickson y Sawyer (1990)
concluyeron que los compradores més frecuentes en una categoria del producto no tienen, en
general, un conocimiento del precio mayor que los compradores menos frecuentes. Asi,

podemos plantear la siguiente hipdtesis

H4: El conocimiento del precio por parte del consumidor se va a ver afectado por la

frecuencia de compra.

Otro aspecto importante que puede incidir en el conocimiento del precio por parte del

consumidor es el tipo de establecimiento en el que realiza la compra. En este sentido,
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McGoldrick et al. (1999) en un estudio realizado observaron que los consumidores
entrevistados en una tienda de descuento eran significativamente mds conscientes de los
precios, que los consumidores entrevistados en hipermercados. Varias son las razones que
pueden apoyar este razonamiento. Por un lado, el cliente tipo de las tiendas de descuento esté
mads implicado o preocupado por conseguir un precio bajo, considerando asi que el precio es
un elemento importante en la decision. Por otro lado, el propio contexto del establecimiento
estd definido por un menor surtido de marcas y productos y, por tanto, menos informacion
sobre precios para procesar y mds facil de retener. Ademds, este tipo de establecimientos tiene
menos oscilaciones de precios debidas a promociones, o al menos no tan grandes como las de
los hipermercados y algunos supermercados basados en una estrategia de precios hi-low

(high-low pricing).
Por ello, podemos avanzar la siguiente la siguiente hipotesis:

HS: El conocimiento del precio va a ser mayor en aquellos consumidores que realizan

su compra en tiendas de descuento.

4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Una vez considerados los aspectos bdsicos del planteamiento tedrico y las hipétesis
concretas de la investigacion plantearemos las caracteristicas de la investigacidon que definirdn
la informacion obtenida, asi como la herramienta y el procedimiento utilizado para la

contrastacion empirica.

4.1. Muestra

La obtencién de la informacion se ha basado en una encuesta personal a la salida de
distintos tipos de establecimientos comerciales: dos hipermercados, veintinueve
supermercados y seis tiendas de descuento. La ubicacion de estos establecimientos ha sido
seleccionada de forma que se ha realizado una cobertura intensiva de una ciudad de tamaio
medio (175.000 habitantes). Las encuestas se realizaron a la persona que habitualmente
realizaba la compra. De las encuestas realizadas, consideramos un total de 180 cuestionarios
vélidos. La distribucién de la muestra para los distintos tipos de establecimientos puede verse

en la tabla 1.
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Tabla 1. Distribucion de la muestra por establecimientos

Tipos de Distribucion de la
establecimiento muestra (en %)
Hipermercados 24 1
Supermercados 62,1
Elendas de 13,8
escuento
Total 100,0

4.2. Procedimiento

Inmediatamente realizada la compra y el pago se procedia a pedir a los clientes su
ticket de compra. A continuacidn, se seleccionaban tres productos en funcion de su rango de
precio, de forma que se seleccionaba un producto con un precio menor de un euro, otro con
un precio entre uno y tres euros y, finalmente, un tercero de un precio mayor de tres euros.
Considerando el precio real para cada uno de los productos reflejado en el ticket de compra,
se solicitaba a los encuestados diferentes tipos de informacién relativa al conocimiento de
precios, asi como juicios sobre precios (razonables, mdximos y minimos) para cada uno de los
productos seleccionados. Ademds de la informacién especifica sobre los productos
seleccionados, el encuestado respondia a otra serie de preguntas relacionadas con sus habitos

de compra y su comportamiento en relacion al precio.
4.3. Medicion de variables

La medicién del conocimiento de precios se ha llevado a cabo inicialmente a través de
una estimacion subjetiva genérica por parte del individuo sobre su conocimiento general en
una escala de 0 a 10, y a través de medidas objetivas considerando el error de percepcion
cometido al considerar el precio recordado en el momento de realizacion de la encuesta y el
precio real del producto. Asimismo, se plantearon una serie de cuestiones relacionadas con el
comportamiento del sujeto en relacion al precio y la importancia del precio en sus decisiones
de compra a través de una bateria de afirmaciones en una escala likert de 0 a 10 puntos (e.g. el

precio es importante en la compra, suelo comparar mucho los precios ,etc.).
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En este sentido, la principal variable objetivo para reflejar el conocimiento de los
precios que se ha considerado en este trabajo es el error de percepcion de precios cometido
por parte del consumidor. El error de percepcion se define como la diferencia entre el precio
recordado y el precio real corregido por el precio real, ya sea expresado en términos absolutos

o relativos.

Precio recordado — Precio real

Error Percepcion =
Precio real

El error de percepcion puede tomar distintos valores, interpretindose como aparece

recogido en el cuadro 1:

Cuadro 1. Interpretacion del Error de Percepcion.

Error de percepcion (E.P.) Sig. Interpretacin

EP.>0 Precio recordado> precio real Sobreestimacion del precio
EP=0 Precio recordado= precio real Conocimiento del precio exacto
EP<0 Precio recordado< precio real Infraestimacion del precio

Fuente: Elaboracién propia

Estas medidas de error han sido calculadas para cada una de las tres categorias de
productos consideradas en este trabajo: producto A que incluye productos con un precio de
mercado inferior a 1€, producto B que hace referencia a productos con un rango de variacién

de entre 1€ y 3€ y el producto C que recoge productos con un precio superior a 3€.
4.4. Resultados

Teniendo en cuenta el error de percepcion, las caracteristicas de la informacion
obtenida en la encuesta y el enfoque de investigaciéon de este trabajo vamos a utilizar un
andlisis univariante de la varianza (ANOVA) para evaluar las diferencias en el error cometido
para distintas situaciones. Este andlisis puede considerarse como una aproximacion de andlisis
muy versdtil y potente en estos casos y puede aplicarse en distintas situaciones y con distintos

objetivos (Novak, 1995).

En primer lugar, evaluaremos las posibles diferencias en el error cometido para los

distintos intervalos de precios de los productos comprados.
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Considerando como factor el rango de precios de los productos, los resultados
demuestran que el error cometido muestra diferencias significativas dependiendo del rango de
precios del producto considerado (ver tabla 2). La tabla 3 recoge los errores medios de

percepcion para cada una de las categorias de productos consideradas.

Tabla 2. Analisis de varianza del error de percepcion por tipo de producto

Factor F Sig.
Tipo de 4,606 0,010
Producto

Tabla 3. Errores medios de percepcion para cada tipo de producto

Error Error Error Errores Errores Errores
A? B C AyB’ ByC AyC

Media 0,124 0,109 0,081 0,015 0,028 0,043

La tabla anterior muestra como el error de percepcién medio expresado en las tres
categorias de productos es inferior para los productos con un mayor precio (producto C). En
cuanto a la diferencia entre los errores de percepcion cometidos para los distintos tipos de
productos se puede observar que la diferencia entre estos errores es mas pequefia en términos
medios entre productos mds cercanos en sus precios siendo mds pequefio para productos con
menor precio. Estos resultados permiten aceptar el planteamiento recogido en la primera

hipétesis.

Si consideramos el error medio de percepcion calculado para los tres tipos de
producto, los resultados nos indican que existen diferencias significativas en éste entre los
distintos grupos de edad (ver tabla 4). Analizando el error medio para cada grupo de edad,
podemos observar que el mayor error de percepcion, y por lo tanto, el menor conocimiento de
precios aparece en las personas con edad superior a los 55 afios, por el contrario son las
personas con edad inferior a los 34 afios los que tienen un mejor conocimiento de los precios.
La tabla 5 recoge estos resultados que nos permiten aceptar el planteamiento recogido en la

segunda hipdtesis.

% Cuando hablamos de error A estamos haciendo referencia al comportamiento en el error de percepcién de precios existente
en los productos del tipo A (productos con un precio menor a 1€) e igual con error B y C, pero para ese tipo de
productos.

3 Los errores A y B recogen la diferencia existente en los errores de percepcion existentes en los productos A y B
respectivamente.
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Tabla 4. Analisis de varianza del error medio de percepcion

Factor F Sig.
Edad 3,399 0,036
Sexo 3,251 0,073

Frecuencia de 0,227 0.797
compra

Tipo de 1,086 0,844

establecimiento

Tabla 5. Errores medios de percepcion
por grupos de edad

Edad Media

Menos de 34 afios 0,006
Entre 35 y 54 afios -0,022
Mais de 55 afios 0,038

Teniendo en cuenta el sexo de los consumidores, los resultados de la tabla 4 muestran
que existen diferencias significativas en el error medio de percepciéon entre hombres y
mujeres. De hecho, el error medio de percepcion para los hombres se ha situado en 0,023 y
para las mujeres en -0,011, estos resultados nos permiten aceptar que las mujeres tienen un

mejor conocimiento de los precios corroborando la tercera hipotesis establecida.

Por otro lado, los resultados recogidos en la tabla 4, demuestran que no existen
diferencias significativas en el error medio de percepcion en funcién de la frecuencia de
compra, es decir, el hecho de comprar con frecuencia semanal, quincenal u otra frecuencia no
tiene un efecto significativo en el error medio de percepcion de los precios. Este resultado
supone rechazar la hipétesis del efecto positivo de la frecuencia de compra y la aceptacion de

los planteamientos de Dickson y Sawyer (1990) sobre la ausencia de este efecto.

Por ultimo, considerando el tipo de establecimiento, los resultados han puesto de
manifiesto que tampoco existen diferencias en el conocimiento del precio mostrado por los
consumidores que adquieren sus productos en distintos tipos de establecimientos. Estos
resultados nos llevan a rechazar la consideracion recogida en la quinta hipdtesis que
consideraba que el conocimiento del precio era mayor en los consumidores que adquieren sus

productos en tiendas de descuento.
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5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y LINEAS DE INVESTIGACION FUTURA

Los resultados obtenidos en esta investigacion han permitido obtener una visiéon global
de algunos de los factores que influyen en el error de percepciéon de precios por parte del

consumidor.

En primer lugar, se considera el efecto principal propuesto en la investigacion. Esto es,
el rango o el intervalo en que se encuentra el precio del producto determina el error cometido.
En este sentido, a medida que el producto se encuentra en un rango de precios mas alto (i.e. es

mas caro) el error relativo cometido es menor.

Es importante destacar que se trata de error relativo sobre el precio real, pues es la Gnica

forma de asegurar la “comparabilidad” para distintos tipos de productos.

En este sentido, se refuerzan los argumentos establecidos en la primera hipoétesis

planteada.

En segundo lugar, los factores sociodemograficos representados en la edad y el sexo
presentan efectos negativos. El primero parece apoyar la hipétesis de la mayor dificultad de
recuerdo sea un posible efecto positivo de la mayor experiencia. En el segundo, parece que el
rol de la mujer de compradora habitual de productos de alimentacién y drogueria para el
hogar determina su mayor conocimiento de los precios. A pesar de ello, esta relaciéon podria
matizarse al considerar otros aspectos como la renta disponible que no se ha considerado en

esta investigacion.

La consideraciéon de la mayor frecuencia de compra como un elemento positivo en
cuanto a su efecto sobre el conocimiento no se ve corroborada en nuestra investigacion y en

linea con otras investigaciones.

Por tanto, el argumento de que una mayor frecuencia determina mayor frecuencia de
exposicion a los precios y mayor experiencia no parece sostenerse en este caso. De cualquier
modo, la consideracién de la frecuencia en grandes bloques (i.e. semanal, quincenal, otros...)
homogeneiza a los consumidores y dificulta la deteccién de diferencias. Asimismo, la
conceptualizacion de la frecuencia de compra era genérica y no asociada al producto concreto

sobre el que se consultaba el precio.
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Finalmente, el tipo de establecimiento tampoco condiciona el error, en el sentido
previsto, sino que este es independiente del lugar de compra. Podemos asumir que
efectivamente este criterio no es relevante o podria deberse a la menor presencia de

compradores en establecimientos de descuento respecto a otros formatos.

Los resultados y conclusiones de la investigacion corroboran en términos generales los
planteamientos realizados, no obstante algunas limitaciones en el planteamiento y desarrollo

metodoldégico han podido condicionar también estos resultados.

En primer lugar, la medicién final de algunas variables puede haber condicionado los
resultados. En el caso de los rangos de variacion, podrian haberse planteado intervalos mas
amplios que los propuestos, si bien considerando la mayoria de productos bdsicos de
alimentacion y drogueria estos se consideraron como razonables. Otros conceptos como la
frecuencia de compra podrian haberse asociado directamente al producto y no en términos

generales como un proxy mds adecuado de la experiencia de compra del producto concreto.

El proceso de obtencién y las condiciones situacionales de algunos encuestados ha
podido condicionar también la calidad de las respuestas, basicamente debido a que, a pesar de
que el cuestionario no era largo, la presiéon del tiempo y la prisa pudo haber inducido a

respuestas menos conscientes.

Por dltimo, en cuanto a las lineas futuras de la investigacién, se centran
fundamentalmente en: el andlisis de la percepcion de precios por parte del consumidor no sélo
en establecimientos comerciales fisicos, sino también en entornos virtuales; la obtencion de la
informacion no sélo después de la visita al establecimiento, sino también antes de la compra,
en casa, antes de la entrada al establecimiento comercial o durante la compra; considerar no
s6lo productos de consumo habitual con un rango de variacion limitado, sino también
productos duraderos, como por ejemplo los electrodomésticos; y, analizar de qué manera el
error de percepcion influye en el comportamiento del consumidor (e.g. lealtad, satisfaccion,

percepcion de la calidad de servicio,...).
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