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CURRENCY UNIT AND PRICES: A CROSS-CULTURAL PURPOSE

SUMMARY

Price perception includes all the process by means of which the consumers transform
the price signals into cognitive structures endowed with meaning. Researchers’ interest in
prices has been traditional in the marketing academic literature. This interest has been

tremendously enhanced in Europe with the transition to Euro.

Within the scope of consumer behavior research, many academicians have
concentrated their efforts in analyzing different aspects of the consumer decision making
process, among others the impact of price perception and information processing. As the
currency unit in which prices are expressed has an influence on all the buying sequences,

many authors have stressed the importance of an in depth analysis of its effects.

The present work is an analysis under a “multi-country” cross-cultural perspective on
the change of information presentation format that took place simultaneously in several
countries during the changeover to euro, analyzing the empirical study in two countries

members of the European Economic and Monetary Union (EMU): Spain and France.
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RESUMEN

La percepcion de precios del consumidor supone la interpretacion y evaluacién por
parte del individuo de los estimulos a que se ve sometido. El interés por analizar estos
fendmenos desde el punto de vista del proceso de decisiéon del consumidor ha sido muy

frecuente en la literatura cientifica.

Ademas, la comprension de todos aquellos aspectos relacionados con el procesamiento
de informacion sobre precios se ha convertido en un fenémeno especialmente importante. En
este sentido, se ha demostrado empiricamente que las distintas formas de presentar una misma
informacion de precio dan lugar a diferentes respuestas por parte de los consumidores, debido
a que el proceso de codificacion varia en funcion de los distintos tipos de informacién

suministrada.

El presente trabajo pretende abordar un andlisis desde una perspectiva cross-cultural
multi-pafs, analizando empiricamente los efectos en dos paises miembros de la Unién

Econdmica y Monetaria Europea: Espafia y Francia.

PALABRAS CLAYVE: Percepcion de precios, unidad monetaria, Espafia, Francia.




1. Introduccion: el precio de referencia

El concepto del precio ha sido tradicionalmente abordado desde el punto de vista de la
literatura cientifica de marketing. Las decisiones en materia de precios han sido analizadas
tanto desde la dptica de la fijacion por parte de las empresas como a nivel de la percepcion
por parte del consumidor.

Uno de los conceptos mas estudiados por los investigadores en materia de precios es el precio
de referencia, cuyos origenes se remontan a la Teoria del Nivel de Adaptacion planteada por
Helson en 1964 que, cuando fue aplicada al dambito de los precios, se torné en la teoria de los
precios de referencia. A partir de ese momento, surge el enfoque que permite comprender el
proceso de percepcion de los precios por parte de los consumidores y la evaluacion de los
mismos planteando que tal proceso depende de la comparacion entre los precios presentes en
el mercado con un precio interno de referencia (Kalyanaram y Winer, 1995; Janiszewski y
Lichtenstein, 1999; Bell y Bucklin, 1999; Moon y Rusell, 2000).

Los investigadores han trabajado este concepto con asiduidad. Destacamos la definicién de
Oubina (1997), quien delimita el precio de referencia como aquel en relacion al que el
consumidor evalda los demds precios. Su existencia proviene del hecho de que los
consumidores juzgan los precios comparativamente, es decir, para valorar si un precio es
aceptable, demasiado alto o demasiado bajo, el comprador lo compara con otros precios, que
serdn los precios de referencia para esa decision particular.

A partir de aqui, el término “precio de referencia” se utiliza, entonces, para designar aquel
precio que se haya presente en la memoria del consumidor y que es tomado como referencia
en la valoracion del precio de venta de los productos (Rosa, 2003). Dicho precio de
referencia, que es elaborado por el propio consumidor en funcién de su informacion,
experiencias y carencias, no resulta accesible de forma directa, por lo que se hace necesario
utilizar medidas aproximadas del mismo. Tales comparaciones dictan presumiblemente si un
precio es demasiado alto o demasiado bajo (Niedrich, Sharma y Wedell, 2001).

Todo ello pone de manifiesto el interés por analizar las decisiones que, en términos de
precios, tienen lugar en el marco del proceso de decision del consumidor desde el punto de
vista de los investigadores. En este sentido, la percepcion de precios incluye todo el proceso
mediante el cual los consumidores transforman las sefiales de precio en estructuras cognitivas
dotadas de significado (Oubifia, 1997).

Por su parte, Briesch, Krishnamurthi, Mazumdar y Raj (1997) diferencian entre dos modelos
de precios de referencia: los basados en estimulos (es decir, basados en informacién

disponible en el punto de venta) y los basados en la memoria (por tanto, fundamentados en



precios histdricos y/u otros factores contextuales). El concepto tedrico de precio de referencia
se discute entonces en dos direcciones: el peso de la percepcion del precio se une al contexto
de precios coexistentes cuando un precio tiene que ser evaluado, o bien a la experiencia de
compra del consumidor.

La forma en que los consumidores perciban e interpreten las estructuras de precios presentes
en un mercado determinard en gran medida el proceso de busqueda y evaluacion de la
informacion relativa a los productos y servicios durante un episodio de eleccion (Lichtenstein,
Ridgway y Netemeyer, 1993).

El concepto tedrico de precio de referencia se discute entonces en dos direcciones: el peso de
la percepcion del precio se une al contexto de precios coexistentes cuando un precio tiene que
ser evaluado, o bien a la experiencia de compra del consumidor (Lowengart, 2002). Por esa
misma razon, Urbany y Dickson (1991) distinguen el precio interno de referencia como
tipicamente estimado a partir de los precios actuales de mercado aunque, sin embargo, es
preciso determinar cudl es el pardmetro aceptable para determinar que el consumidor es
consciente de estimar los precios actuales de mercado de forma exacta.

En este punto entra en juego el grado de conocimiento de los precios por parte del consumidor
para poder establecer un sistema adecuado de precios de referencia (Rosa, 2001). Es
evidente que los consumidores recurren a su grado de conocimiento para establecer las
comparaciones y, sobre todo, las valoraciones de precios. Pero, no obstante, es preciso
destacar si los propios consumidores saben realmente como usar esa informacién —de la que
ya disponen previamente a la realizacién de un ejercicio de compra—. Por ello, Manning,
Sprott y Miyazaki (2003) demuestran que la exposiciéon a los precios y la motivacién a
procesar tal informacion estan significativamente relacionadas con los propios conocimientos
de precios y también de su uso.

2. Decisiones de precios

La concepciéon mads tradicional del precio parte de considerar a éste Unicamente como
indicador del coste del bien o servicio. Esta vision deriva de la estricta aplicacion de
principios derivados de teoria econdmica. Sin embargo, este es un planteamiento muy parcial
y escasamente util, existen numerosas evidencias que ponen de manifiesto que el precio tiene
un significado mucho mas amplio y complejo (Diez, Rosa y Garcia, 2004). Esta complejidad
deriva precisamente de considerar las estructuras perceptuales de los individuos frente a este
concepto. En la actualidad, la piedra angular de las estrategias de precios estd constituida por
la forma y el significado con que los consumidores perciben los precios y desarrollan

percepciones de valor (Alonso y Grande, 2004).



Asi, un consumidor que se encuentra inmerso en un proceso de compra tendrd que tomar una
serie de decisiones como, por ejemplo, decisiones ligadas a la bisqueda de informacién que
implica a los precios de los productos (Berné, Pedraja y Rivera, 1997).

La percepciéon del precio por parte del consumidor se descompone en dos tipos de
valoraciones contrapuestas. Por un lado tendriamos el componente que representa al sacrificio
percibido, inicialmente correlacionado positivamente con el precio —es decir, a mayor precio,
mayor sacrificio percibido— y, por otro lado, la calidad o beneficio percibido —que también
resulta relacionado directamente con el precio—.

La conjuncién de ambos valores determina, tal y como muestra la figura 1, el valor percibido
por el consumidor que, l6gicamente, se relacionard con la intencién de compra y con la

disponibilidad a pagar del consumidor y, finalmente, con el mismo acto de compra (Oubiiia,

1997; Monroe, 2003).

FIGURA 1
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En este sentido, el coste monetario que debemos desembolsar por el producto, los costes de
transporte o desplazamiento al lugar de compra, los costes de tiempo derivados de la
obtencion de informacion o de la comparacion de precios y otros costes relacionados con el
posterior almacenamiento en el hogar, la carga del producto o su nivel de desgaste estan todos
ellos incluidos en el sacrificio percibido.

Por ello, un aumento en el coste monetario de adquisicién no siempre implica un incremento
del sacrificio percibido, ya que se reduce alguno de los otros costes el sacrificio percibido

final puede disminuir.



3. Analisis “cross-cultural”

El fendmeno cross-cultural ha sido analizado profusamente en la literatura cientifica,
abordando diferentes aspectos de interés a nivel de investigaciones desde los diversos dmbitos
(Berry, 1969; Van de Vijer y Leung, 1997; Steenkamp, 1998; Usunier, 1999; Hofstede, 2001;
Bartikowski, Chandon y Gierl, 2006). En este sentido, un importante ndmero de
investigaciones ha demostrado que la cultura nacional influye en aspectos tales como el
proceso de toma de decisiones o el comportamiento del consumidor (Farias, 2007). Es cierto,
que las diferentes formas de pensar y actuar ante situaciones diversas en paises distintos
tienen un gran impacto sobre los consumidores.

En términos de precios, resulta igualmente importante analizar cudl es el comportamiento que
se da entre dos paises ante un cambio como el acaecido en la Union Econémica y Monetaria
Europea a partir del 1 de enero de 2002. Concretamente, el presente trabajo se centra en la
comparacién entre dos paises con culturas muy diferentes, inmersos en esta integracion
monetaria: Espafia y Francia.

El planteamiento metodologico que se desarrolla a continuacion ha necesitado una doble
traduccion espafol-francés, de tal forma que los consumidores de ambos paises puedan
participar en el estudio.

La comparacién cultural que planteamos supone unos breves comentarios. Las grandes
diferencias encontradas a nivel internacional representan una oportunidad en términos de
investigacién, y al mismo tiempo una dificultad importante en cuanto a la metodologia
considerada (Davies y Fitchett, 2004). Poder comparar las diferencias de comportamiento
entre paises es un paso clave en la posibilidad de generalizar nuestro conocimiento de las
teorias del comportamiento del consumidor. Para evaluar correctamente dichas diferencias, se
tienen que desarrollar instrumentos de medida que permitan expresar de manera adecuada
equivalencias interculturales, tanto a nivel de los temas investigados como al de los items
seleccionados. Este problema de equivalencia internacional tiene que estar planteado al iniciar
el proyecto de investigacion, tal y como sugieren Steenkamp y Baumgartner (1998). De la
misma manera, varios sesgos tipicos de los estudios internacionales han sido trabajados con
asiduidad en la literatura en marketing internacional y en psicologia intercultural (Douglas y
Craig, 2006): colecta de datos en localizaciones multiples, coordinacién de la investigacion y
procesos de traduccion. Tal y como veremos en la parte dedicada al planteamiento

metodoldgico, nuestra herramienta responde a estas dificultades.



4. Hipétesis de investigacion

Para analizar empiricamente la percepcion de precios por parte del consumidor debemos
partir de la consideracion del propio proceso de percepcion, que queda condicionado desde su
inicio por el tipo de informacién de precios a que se encuentra expuesto el consumidor, hasta
el punto de que las distintas formas de presentar una misma informacién de precio —con
idéntico contenido econdmico— dan lugar a diferentes respuestas por parte de los
consumidores, debido a que el proceso de codificacion varia en funcidn de los distintos tipos
de informacién suministrada (Oubifia, 1997).

En este contexto, la presente investigacion tiene como finalidad analizar el impacto que tiene
la dispersion de los precios asi como la unidad monetaria en que se presenta la informacién
sobre precios al consumidor en la percepcion que el consumidor tiene de éstos y también en
todos los comportamientos derivados en el caso de una decision de compra. Mads
concretamente, se trata de evaluar el impacto que tiene esta expresion de los precios distinta
tanto en diferentes momentos del proceso de decision como sobre diferentes dimensiones del
proceso de decision del consumidor.

4.1. Dispersion de precios y precios de referencia

A este nivel, el hecho de que abordemos en nuestro proceso de investigacion este andlisis nos
lleva a proponer hipdtesis en relacion a este aspecto, lo que supone la necesidad de retomar
las teorias cldsicas en relacion a precios de referencia.

La teoria de los precios de referencia surgid, como se ha planteado, sobre la base de la Teoria
del Nivel de Adaptacion planteada por Helson en 1964 aplicada al ambito de los precios. De
ahi se desprende el enfoque tradicional que plantea que el proceso de percepcion depende de
la comparacion entre los precios presentes en el mercado con un precio interno de referencia
(Janiszewski y Lichtenstein, 1999).

Se define entonces el precio de referencia como aquel en relacién al que el consumidor evalia
los demds precios. Su existencia proviene del hecho de que los consumidores juzgan los
precios comparativamente, es decir, para valorar si un precio es aceptable, demasiado alto o
demasiado bajo, el comprador lo compara con otros precios, que serdn los precios de
referencia para esa decision particular (Mazumdar, Raj e Indrait, 2005).

Urbany y Dickson (1991) distinguen el precio interno de referencia como tipicamente
estimado a partir de los precios actuales de mercado aunque, sin embargo, es preciso
determinar cudl es el pardmetro aceptable para determinar que el consumidor es consciente de

estimar los precios actuales de mercado de forma exacta.



Generalmente, la informacion relativa a los precios se presenta junto a las marcas de los
productos y en base a numeros ardbigos, de tal forma que los consumidores involucran las
sentencias comparativas de precios con las propias caracteristicas del producto. Debido a que
el procesamiento numérico es un proceso aprendido —y principalmente automdtico—, es
importante analizar en detalle cémo los individuos procesan la informacién de precios, junto a
otra informacion numérica (Xia, 2003). Numerosos estudios analizan este aspecto desde el
punto de vista de la psicologia econdémica y cognitiva (por ejemplo, Estelami, 2003;
Garbarino y Slonim, 2003; Tyszka y Przybyszewski, 2006), y también en este dmbito cobran
importancia los trabajos relacionados con la introduccién del euro (por ejemplo, Burgoyne,
Routh y Ellis, 1999; Anttila, 2004; Marques y Dehaene, 2004), desde el punto de vista de su
incidencia sobre la percepcion de precios del consumidor.
Ademads, es preciso destacar la importancia del andlisis del precio de referencia en términos de
su efecto en el marco de establecimientos virtuales frente a los tradicionales establecimientos
fisicos (Arce y Cebollada, 2006).
A tenor de este planteamiento previo, podemos formular la siguiente:

Hipétesis 1. El precio de referencia de los consumidores serd mds elevado en

condiciones de dispersion baja de precios.

4.2. Unidad monetaria y precios de referencia

Desde el punto de vista del propio proceso de decisiéon de compra, la adopcién del euro ha
supuesto un cambio en los sistemas de referencia del consumidor (Rosa, 2002). Los
planteamientos realizados en estudios previos sefalaban que la adopcion del euro requeriria
que los consumidores elaborasen nuevos puntos de referencia, que vienen representados por
escalas de valores que se configuran a partir de los precios memorizados a lo largo del tiempo
(Kopalle, Rao y Assuncao, 1996; Kumar, Karande y Reinartz, 1998; Servet, 1999; Vissol,
Layani y Ramoén, 1999).

Estos cambios provocados por la alteracion en el formato de presentacion de la informacion
suponen para el consumidor una alteracion en sus precios de referencia (Shannon, 1998; Han,
Gupta, y Lehmann, 2001; Lindsey-Mullikin, 2003).

Es evidente que la transicion monetaria vivida en la Union Europea a partir de 2002 ha abierto
una ingente oportunidad productiva para la investigacion relativa a percepcidon de precios
desde muchas perspectivas y también a base de muchos conceptos distintos de percepcion de

precios (Anttila, 2004). A ese nivel, la investigacién en ese dmbito puede coadyuvar a mejorar



el conocimiento del comportamiento del consumidor en dos direcciones: desde el punto de
vista del propio individuo —por un lado— y desde el punto de vista de la mejora de estrategias
de fabricantes y distribuidores —por el otro—.
Sin embargo, la predicciéon es mds problemética cuando consideramos la perspectiva de los
precios de referencia interiores. En este caso, siempre se comparan los precios con la propia
experiencia de compra anterior —en términos de precio—. Sin embargo, en este caso particular,
los consumidores tienen una experiencia directa de compra en euros muy inferior a la compra
en pesetas, determinada ademds por los procesos de conversion de las diferentes unidades
monetarias interiores a euros. De hecho, la valoracion del precio depende principalmente de
los resultados de la propia conversién interna (EI-Sehity, 2001).
Los resultados de varias investigaciones muestran que las proporciones de conversion usadas
adolecen de un efecto fuerte de redondeo. Considerando que la estructura de precio de
referencia tiene la importancia para el comportamiento de compra de consumidor y que el
precio de la referencia interno lleva implicito un efecto mas dominante que el precio de la
referencia externo, puede asumirse que los efectos del redondeo que se observan en los
niveles donde el euro se ha redondeado con respecto de la moneda nacional puede constituir
una ventaja para productos cuyo precio se sitia inmediatamente bajo estos niveles, y una
desventaja para los productos situados inmediatamente sobre ellos. Esto significaria que en la
conversion del euro con toda seguridad podrian percibirse los niveles del precio de la misma
manera que en un periodo de promocion —sin traer consigo cualquier cambio del precio real
de forma efectiva— (Alba, Mela, Shimp y Urbany, 1999).

Hipotesis 2. El precio de referencia de los consumidores serd mds elevado cuando

los precios se expresen en pesetas, frente a la expresion en euros.

4.3. Dispersion de precios y unidad monetaria

Al analizar el efecto de la dispersion percibida de los precios por parte de los consumidores es
necesario acudir a diferentes argumentos provenientes de distintas dreas y temas de
investigacion, aunque obedecen a algunos principios generales de percepcion.

En este sentido, es necesario considerar las lineas de investigacion sobre percepcion de
precios y sobre todo aquellas que analizan la determinacion de los precios de referencia. En
concreto, es especialmente relevante la idea derivada de la emisién de juicios sensoriales a
partir de la teoria del rango (range theory) propuesta por Volkman (1951), adaptada para el
caso de la evaluacién de los precios de referencia por Janizewsky y Lichtenstein (1999). En

ultima instancia, el planteamiento parte de la idea de que los juicios y evaluaciones emitidos



en relacién a un estimulo dependen de la amplitud del rango de variacién de los mismos. En
este sentido, Janizewsky y Lichtenstein (1999) muestran como el atractivo de los precios se
ve afectado por el rango de variacion de los precios evocados, de manera que cuando aumenta
el limite superior del intervalo de precios, las percepciones son mds favorables. En dltima de
estas conclusiones se infiere que el juicio y la evaluacién de los precios y su variacion
depende en gran medida de los limites “absolutos” del intervalo de variacion en que se
muevan, corroborando asi en parte los planteamientos de la ilusion monetaria (Cannon y
Cipriani, 2003).
Uno de los elementos mds relevantes a la hora de tomar en consideracion la percepcion de
precios por el consumidor es su precio de referencia. Es un precio en relacién al cual el
consumidor evalia los demds precios, y cuya existencia proviene del hecho de que los
consumidores juzgan los precios comparativamente, es decir, para valorar si un precio es
aceptable, demasiado alto o demasiado bajo, el comprador lo compara con otros precios, que
serdn los precios de referencia para esa decision particular (Oubifia, 1997).
Teniendo en cuenta el peso que el valor nominal tiene en la percepcion y evaluacion del
precio y la dependencia de los juicios de dicho rango de variacién, podemos plantear la
siguiente hipdtesis genérica relativa a la percepcion de la dispersion de precios bajo las
diferentes condiciones monetarias que se plantean en la investigacion. Asi:

Hipotesis 3. El error relativo de percepcion de la dispersion de precios serd mayor

en condiciones de expresion de precios en euros frente a la expresion en pesetas.
La aproximacién metodoldgica adoptada en la investigacion nos permite abordar con mas
detalle el proceso de percepcion de la dispersion en el sentido de que es posible evaluar la
medida en que dichas percepciones se van modelando y ajustando durante el proceso de
decision. De esta forma es previsible que a medida que los individuos se familiaricen con la
decisiéon y con los precios del entorno de eleccidn, estén menos sesgados por el efecto de
ilusiéon monetaria (Io que algunos autores denominan “Euro-ilusiéon”: e.g. Gamble, Girling,
Charlton y Ranyard, 2002; Cannon y Cipriani, 2003; Van Raaij y Van Rijen, 2003; Gamble,
2006) y sean capaces de realizar unos juicios mds precisos, independientemente de la unidad
en que se expresen los precios. Al mismo tiempo, el efecto distancia sugerido en los pérrafos
anteriores tenderd a mitigarse. En este sentido podemos plantear la siguiente hipétesis:

Hipotesis 4. Las diferencias en la dispersion de precios percibidas se reducen a

medida que evoluciona el proceso de decision.

5. Planteamiento metodolégico
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Tomando en consideracion los aspectos bdsicos del planteamiento tedrico, razonamos las
caracteristicas del entorno de decisién y los parametros basicos que definirdn el entorno
experimental, asi como la herramienta y el procedimiento utilizado en la contrastacion
empirica.

En este sentido, la estructura y desarrollo de la aproximacién experimental se derivan
directamente del propio planteamiento y objetivos de la investigacion, por lo que la estructura
experimental se refleja en un disefo inter-sujetos (between subjects) 2x2 en el cual los dos
factores a considerar son la dispersion de precios y la unidad monetaria. De esta forma, en la
investigacion se plantean dos situaciones segtn el precio esté expresado en dispersion alta o
dispersion baja y, ademds, seglin se exprese en pesetas o euros. Con todo ello se genera un
disefio con cuatro celdas que representan cada una de las situaciones descritas, de tal forma
que las dimensiones independientes son tanto la dispersiéon como la unidad monetaria.

5.1. SSPD: Seguimiento del proceso de decision del consumidor a través de un entorno
virtual

El desarrollo del trabajo empirico tiene lugar en un entorno de decisién que se genera y
controla en laboratorio a partir de una herramienta informatica que permite simular un
contexto de decisiéon de compra y registrar todos los comportamientos derivados de tal
proceso, ademads de incorporar herramientas que permiten obtener informacién adicional. Para
la simulacion y registro se utiliza una adaptacion del programa informéatico SSPD (Gémez,
2001), de simulacién y seguimiento del proceso de decision que desarrolla un entorno de
decision caracterizado por varios establecimientos en los que es posible encontrar diferentes
productos con sus respectivas marcas y modelos y sobre los que se puede consultar tanta
informacién como se desee.

Las caracteristicas mds importantes de los sistemas de simulacion experimental por ordenador
en relacion con su aplicacion dentro de las técnicas de seguimiento del proceso de decision
pueden agruparse en tres grandes epigrafes:

1. En primer lugar, los sistemas informdticos permiten una simulacién de los
entornos de decision de forma mads realista que en el caso de otro tipo de
metodologias tradicionales. A medida que los equipos permiten manipular més y
mejor informacion, se pueden incluir estimulos digitalizados mas complejos. Asi,
es posible simular diferentes fuentes de informacién (por ejemplo: anuncios
publicitarios, folletos, visitas a establecimientos, vendedores, envases de los
productos, revistas) con distintos tipos de estimulos visuales, auditivos o de

naturaleza multimedia (por ejemplo: videos y herramientas de realidad virtual).
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En segundo lugar, el seguimiento y el registro de distintas operaciones y
comportamientos de decision se torna mds facil, mas preciso y mds eficiente. En el
caso de la adquisicién de informacion, es posible registrar la cantidad y tipo de
informacidn adquirida y los momentos en los que se dan estos fendmenos con un
elevado grado de detalle. Utilizando estos registros paralelos de informacion-
tiempo es posible elaborar distintas medidas de esfuerzo de busqueda de
informacioén, direccion de la bisqueda o pautas de adquisicion de informacion que
permiten obtener conclusiones sobre las estrategias de decision desarrolladas. Este
tipo de andlisis puede hacerse para el proceso completo de decisiéon o bien para
distintas fases del mismo.

Finalmente, la experimentacion asistida por ordenador ofrece la oportunidad de
integrar y aplicar simultineamente distintas técnicas de seguimiento del proceso de
decision. Dos cuestiones son especialmente relevantes a este respecto. En primer
lugar, es posible realizar un seguimiento y registro de protocolos verbales y de
informacién adquirida al mismo tiempo. Por tanto, podemos obtener conclusiones
mas ricas sobre los procesos de decision. En segundo lugar, el registro de los
protocolos y la informacién adquirida se da paralelamente al seguimiento del
tiempo en que ocurren éstos fendmenos. Este registro temporal simultdneo de las
operaciones, respuestas y comportamientos permite utilizar los tiempos de
respuesta como herramienta adicional a la hora de dilucidar conclusiones

adicionales o matizar las derivadas del analisis de los contenidos.

De este modo, la herramienta SSPD simula y registra un entorno de decisién caracterizado

por varios establecimientos en los que pueden encontrarse diferentes productos con sus

respectivas marcas y modelos y sobre los que se puede consultar tanta informacién como se

desee. Sus caracteristicas mas relevantes son:

Adaptabilidad y posibilidades de ampliacion.

Entornos variados de aplicacion.

Organizacion jerdrquica de la informacion.

Proceso de adquisicion dirigido por mends.
Incorporacion de costes de busqueda.

Variedad de formatos de presentacion de la informacion.
Seguimiento y registro de los resultados del proceso.

Registro de procesos intermedios durante la decision.
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¢ Integracion de diferentes métodos de seguimiento del proceso.
e Registro detallado de las salidas y resultados del proceso.
La posibilidad, ofrecida por el software SSPD, de plantear a los usuarios diversas preguntas a
lo largo del desarrollo experimental se ha secuenciado en cuatro etapas segun las cuestiones
formuladas a los usuarios:
1. Registro inicial y datos de clasificacion: permite abordar los datos socio-demograficos
de los participantes.
2. Cuestionario inicial: dirigido a la recepcion de la informacién sobre disponibilidad de
camara fotogréfica digital, conocimiento previo del sector y hdbitos de compra de los
participantes.
3. Efecto colateral: el cuestionario que permite medir el denominado efecto colateral
(Jacoby et al., 1994; Goémez, 2000) responde al planteamiento dindmico de este trabajo
empirico y permite reproducir secuencialmente en el tiempo una bateria de preguntas
relacionadas, en primer lugar, con la percepcion de precios del consumidor y, en segunda
instancia, con la confianza en la decision y el atractivo de estos precios. Estas preguntas se
repiten en el tiempo?, a medida que los consumidores participan en la decisién de compra.
4. Cuestionario final: en este caso, se reproducen las cuestiones abordadas en el efecto
colateral y, ademads, se plantean preguntas relacionadas con el proceso experimental, con
la satisfaccién en la compra realizada, confusion, dificultad, idoneidad del producto
seleccionado, asi como preguntas relacionadas con el formato de presentaciéon de la
informacion.
5.2. El contexto de decision
Tomando en consideracion el planteamiento tedrico previo, asi como las caracteristicas de la
herramienta utilizada, el contexto de decision estd representado por un mercado virtual
hipotético que no se identifica fisicamente con ningtin marco geografico, pero tampoco con
establecimientos exclusivamente virtuales. En dicho mercado se incluyen diferentes tipos de
establecimientos comerciales donde se puede adquirir informacién relativa a las diferentes
caracteristicas y atributos del producto y comprar el producto en el establecimiento que se
desee.
El dambito del producto utilizado para realizar la simulacién vendré definido por el mercado de

camaras fotograficas digitales. La eleccion de este producto en particular obedece a una serie

% Tal como se ha indicado en el epigrafe 5.2, estos cuestionarios aparecen durante la navegacién en el software SSPD, de tal
forma que la primera pregunta se plantea a los cinco minutos de iniciado el proceso, repitiéndose a continuacién cada
diez minutos.
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de razones (Sanchez, 2004; Organizacion de Consumidores y Usuarios, 2004, 2005; Espejo,
2006):

e Es un producto con suficiente difusion en la actualidad, por lo que pueden
identificarse consumidores con algun tipo de experiencia y conocimiento sobre el
mismo, existiendo asimismo gran cantidad de informacion disponible en el mercado.
De esta forma se facilita la posibilidad de seleccionar una muestra de potenciales
consumidores suficientemente amplia.

¢ Como categoria de producto, el mercado muestra una variedad suficientemente amplia
de modelos con distintas caracteristicas, marcas y, sobre todo, con un rango de
variacion de precios suficientemente amplio.

e El producto puede encontrarse en distintos tipos de establecimientos y formatos
comerciales con diferentes caracteristicas y donde puede introducirse una variabilidad
de precios acorde con los objetivos de nuestra investigacion.

Ademads, se trata de un producto que se adecua perfectamente para el desarrollo experimental.
Por ejemplo, Baylis y Perloff (2001) utilizan las cdmaras digitales junto a escéneres en su
comparacion de la dispersion de precios en Internet.

La situacion de partida para los consumidores se centra entonces en la eleccién concreta de un
producto —camara digital—, en base a un experimento que simula una compra real. Las
posibilidades que se ofrecen al consumidor parten de cinco establecimientos virtuales que no
se corresponden con ninguna marca o formato real del mercado para evitar posibles sesgos en
la decision basados en recuerdos de la memoria del sujeto.

La base de datos dispuesta para configurar el conjunto de eleccién del consumidor estd
formada por doce marcas reales de cdmaras digitales (Nikon, Olympus, Sony, Kodak, Canon,
Casio, Fujifilm, HP, Pentax, Konica, Panasonic y Ricoh), de tal forma que su distribucion se
ha seleccionado en base a la situacion real de mercado en términos de cuota de ventas
(Espejo, 2006), para configurar el diferente surtido de los establecimientos.

Ademads de la eleccion del producto, la definicién completa del entorno informacional exige
que se planteen las caracteristicas o atributos esenciales que se van a tener en cuenta para
definir a dicho producto. Tras un primer andlisis exploratorio en el que se han evaluado las
informaciones existentes en catdlogos, folletos, ofertas en Internet y entrevistas con expertos,
hemos realizado una primera seleccion de atributos definitorios de una cimara digital.

Estos atributos se incorporan a la definicion del producto en la simulacion. Nuestra seleccion
se centra en diez atributos basicos: marca, modelo concreto, sensor, resolucion maxima,

zoom, tipo de almacenamiento, flash, dimensiones y monitor incorporado. Ademds de estas
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caracteristicas, se incluye otra dependiente del tipo de establecimiento en el que pueda
adquirirse el producto: el precio.

Precisamente la introduccion de esta caracteristica determinard la posibilidad de realizar las
manipulaciones de precios que permitan reflejar los distintos contextos experimentales bajo
los que se desarrollara la simulacion.

5.3. Medicion de variables

Desde el punto de vista de las variables que intervienen en el modelo, consideramos variables
independientes unicamente la unidad monetaria —formulada como pesetas/francos o euros—y,
en segundo lugar, la dispersion real de los precios —que se expresard en términos de dispersion
alta y dispersion baja—.

Las variables dependientes, por su parte, se expresan en términos del precio de referencia para
el consumidor.

De este modo, la mediciéon percibida por el consumidor se realiza forma dindmica,
aprovechando las ventajas del software de simulacién SSPD, de tal forma que el consumidor
ha podido atender las cuestiones en tres momentos diferentes durante la realizacion del
experimento.

La medicién se refiere al precio medio que el consumidor estima como razonable para el
producto que debe comprar dentro del contexto comercial concreto en el que se encuentra.
Asi, se obtienen los datos relativos a cuatro instantes del proceso de compra diferenciados. El
momento inicial responde al criterio del consumidor a los diez minutos de iniciar su proceso
de decision. En segundo lugar, el precio de referencia en el momento 2 se refiere a la
valoracién obtenida en el minuto vigésimo del experimento, andlogamente en el caso tercero
que se corresponde con el trigésimo minuto. Por ultimo, antes de finalizar la simulacion, se
recoge el dato correspondiente al precio de referencia final.

5.4. Seleccion muestral y desarrollo experimental

Otra cuestion relacionada con el procedimiento de desarrollo experimental tiene que ver con
la seleccion de la muestra de individuos y sus caracteristicas. En principio, nuestro objetivo ha
consistido en desarrollar un experimento equilibrado, de forma que se mantenga el mismo
nimero de participantes por celda experimental. Teniendo en cuenta una estimacién minima
de entre 25 y 30 individuos por celda, los requerimientos sobre el tamafio muestral necesario
para el desarrollo del experimento oscilan 100 y 120 personas (Hair, Anderson, Tatham y

Black, 1999).
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No obstante, el trabajo de campo realizado ha permitido disponer de 249 experimentos
vdlidos, lo que nos permite abordar el trabajo con un minimo de 55 participantes para cada
condicion experimental (tabla 1):

TABLA 1

DISTRIBUCION DE CONDICIONES EXPERIMENTALES.

Formato de presentacion de la informacion

Euros Pesetas

Dispersion alta 56 participantes 55 participantes

Dispersion baja 81 participantes 57 participantes

Dispersion
de precios

Respecto a las caracteristicas de los consumidores, en aras de conseguir una muestra
suficientemente variada en términos de edad y nivel educativo, hemos considerado la
utilizacién de estudiantes como elementos muestrales como una opcion interesante. Partiendo
de la combinacién de las dos manipulaciones experimentales anteriormente sefialadas, tanto el
formato de presentacion de la informacién como la dispersion de los precios, obtuvimos como
resultado la realizacion de cuatro experimentos diferentes que fueron desarrollados en un aula
dotada de equipos informéticos apropiada para tal fin.

Conviene destacar en este punto que los participantes desarrollaban el experimento sin
conocer previamente su condicién experimental, ni tampoco la de sus compaiieros, pudiendo
trabajar con estados experimentales diferentes de forma simultdnea en el aula de informatica.
De esta forma, hemos evitado el sesgo derivado de la interaccién entre los individuos en la
propia aula.

En este sentido, para seleccionar los elementos muestrales se procedié a realizar un muestreo
por conveniencia, puesto que la dificultad técnica, funcional y cuantitativa que llevaba
asociado el desarrollo y aplicacién de nuestro experimento, requeria de una audiencia cercana
al investigador. Los estudiantes, aunque en su mayoria cursaban las Licenciaturas de
Administracion y Direccion de Empresas y de Humanidades, también pertenecian a las
Licenciaturas de Derecho, Diplomaturas de Relaciones Laborales, Magisterio, Trabajo Social
e Ingenieria Técnica de Telecomunicaciones.

En este sentido, puesto que el nimero de elementos muestrales que pretendiamos obtener
resultaba muy elevado, procedimos a la realizacién de nuestros experimentos en dos etapas:

una primera recogida de la informacién la realizamos en diciembre de 2005 y la segunda
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durante los meses de febrero y marzo de 2006. Finalmente, obtuvimos una participacién de
249 individuos, lo que nos permitié finalmente contar con 55 unidades muestrales validas
para cada una de las cuatro condiciones experimentales generadas.

Tal y como se ha expresado en la descripcién del programa SSPD, el cometido de los
consumidores es comprar una cdmara digital del total ofertado en el mercado virtual debiendo
para ello considerar las diversas posibilidades que se les ofrecen, es decir, considerar todo el
entorno de decision.

En este sentido, deben seleccionar establecimientos, marcas, modelos y los diferentes
atributos de cada modelo, teniendo en cuenta que se trata de un experimento con un sélo
producto.

6. Resultados y analisis estadistico

A lo largo del presente trabajo se ha planteado el analisis de las diferencias en términos de la
percepcion del precio de referencia del consumidor. En esta linea, una de las caracteristicas
mads importantes de la herramienta es que registra la secuencia de informaciones adquiridas y
los tiempos asociados a cada adquisicion de un item de informacién. Asi, se genera un
registro detallado del proceso de busqueda que nos permite operativizar algunas de las
variables de interés. De igual modo, la herramienta de simulacién muestra periddica y
automdticamente al individuo una serie de preguntas que permiten reflejar los efectos del
proceso de adquisicion sobre determinadas dimensiones cognitivo-afectivas y como estas se
actualizan a medida que evoluciona el proceso. Esta es precisamente una de las caracteristicas
que mas interés tiene en nuestra investigacién, pues permite abordar el fendmeno de la
percepcion del precio y las valoraciones derivadas de la misma de una forma dindmica
durante el propio proceso de decision.

Teniendo en cuenta este planteamiento, las caracteristicas del disefio experimental enunciado
y el enfoque de investigacion determinan que el procedimiento de andlisis a utilizar sea un
andlisis univariante de la varianza (ANOVA). Este andlisis puede considerarse como una
aproximacion de andlisis muy versatil y potente en estos casos y puede aplicarse en diferentes
situaciones y con distintos objetivos (Novak, 1995). Este procedimiento de inferencia
estadistica permite contrastar la significacion estadistica de las diferencias entre los grupos, es
decir, la igualdad de vectores de medias de variables dependientes entre los grupos (Hair et
al., 1999).

6.1. Anadlisis factorial previo

Previo al desarrollo de los andlisis dirigidos al contraste de hipdtesis, planteamos en este

epigrafe un andlisis factorial de componentes principales (Hair et al., 1999). El objetivo de
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este andlisis es el de reducir las diferentes variables indicadoras del conocimiento y el interés
de los individuos en relacién con el producto para poder incluirlas como covariables en los
andlisis posteriores.
Antes de detallar las matrices factoriales resultantes de la realizacion del andlisis, planteamos
algunos andlisis previos para evaluar la idoneidad de su aplicacion. Los resultados de estos
andlisis previos quedan resumidos en la tabla 2.

TABLA 2

KMO Y PRUEBA DE ESFERICIDAD DE BARTLETT

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0,804
Prueba de esfericidad de Bartlett Chi-cuadrado aproximado 832,790
gl 21
Sig. 0,000

Con anterioridad a la aplicacion del andlisis factorial se evaluaron las medidas de adecuacion
muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y el Test de Esfericidad de Barlett. A tenor de este
andlisis factorial, hemos de interpretar estos resultados en términos de que el estadistico KMO
es muy cercano a la unidad, lo cual indica una adecuacién aceptable de nuestros datos a un
modelo de andlisis factorial. Asimismo, el alto valor que muestra el test de esfericidad de
Bartlett implica que las correlaciones entre las variables son ademds significativas. En
definitiva, el nivel de significacién o p-valor del contraste de Bartlett nos muestra que no es
significativa la hipdtesis nula de variables iniciales incorrelacionadas, por lo tanto tiene
sentido aplicar un procedimiento de reduccion de datos como el anélisis factorial.
Por ello, podemos concluir que las pautas de correlacion de las variables pueden ser
apropiadas como para desarrollar un procedimiento de andlisis factorial (Hair et al., 1999).
En este sentido, los resultados de este andlisis factorial de componentes principales nos
aportan dos factores que acumulan un porcentaje de varianza explicada del 73,1%, lo cual
resulta aceptable desde un punto de vista estadistico.
Asimismo, la matriz de componentes aparece en la tabla 3, donde obtenemos informacién de
las cargas factoriales que permiten definir un primer factor de interés por el producto cimara
fotografica digital y, el segundo, como el conocimiento de cimaras digitales y sus precios.
TABLA 3

MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS (ROTACION VARIMAX)

Componente
1 2
Cantidad de informacidn buscada sobre camaras digitales 0,615

18



Interés por temas relacionados con la fotografia digital 0,833

Conversaciones relativas a fotografia digital 0,832

Consulta de informacién sobre fotografia 0,874
Conocimiento de las caracteristicas de una caimara fotogréfica digital 0,843
Distincion entre qué caracteristicas son importantes y cudles no 0,899
Conocimiento de precios de una cdmara fotografica digital 0,844

Como vemos en las cargas factoriales de los diversos componentes, el primer factor —que
hemos denominado “interés por el producto”— recibe las mayores puntuaciones de las
variables relacionadas con la cantidad de informacion buscada sobre cdmaras digitales, interés
por temas relacionados con la fotografia digital, conversaciones relativas a fotografia digital y
consulta de informacion sobre fotografia.

En el segundo caso, conocimiento de cdmaras digitales y sus precios, los valores mds
importantes se centran en el conocimiento de las caracteristicas de una camara fotografica
digital, distincién entre qué caracteristicas son importantes y cudles no y conocimiento de
precios de una cdmara fotografica digital.

A partir de estos resultados y sobre la base de la importancia que consideramos que tiene el
conocimiento e interés relacionados con el producto, hemos utilizado la puntuacién factorial
derivada de los factores como covariables del andlisis multivariante de la covarianza aplicado.
Debemos precisar aqui que, a partir del epigrafe siguiente, cuando contrastemos los valores
derivados del andlisis multivariante de la varianza y covarianza, hemos considerado oportuno
prescindir de mostrar el valor resultante para los dos factores que actian como covariables por
cuanto los resultados son significativos en todos los casos y no afectan sustancialmente a los
valores y estadisticos de contraste incluidos en la investigacion. Ademads, la inclusién en los
resultados derivados de estos andlisis contribuiria a ampliar demasiado la extension de las
tablas de contrastes individuales.

En cualquier caso, el objetivo de nuestra investigacion no es el de analizar con detalle el
efecto directo de estas variables sino, simplemente, el de evaluar la medida en que pudiesen
matizar los resultados de los contrastes sobre los factores fijos del experimento.

6.2. Contraste de hipotesis

En el andlisis estadistico se ha aplicado un anélisis univariante de la varianza (ANOVA)
seguido de un andlisis univariante de la covarianza (ANCOVA) sobre las diversas variables
objeto de nuestro estudio.

Realizamos los contrastes univariantes para cada una de las variables incluidas en el modelo.

Los resultados de este andlisis pueden verse en las tablas siguientes:
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TABLA 4.

CONTRASTES INDIVIDUALES SOBRE EL FACTOR DE DISPERSION EN LOS DIFERENTES MOMENTOS

. 2
Variable F Sig n Pot
dependiente ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA

Factor

Diferen
DB-DA
Pta.-€

Precio de
DISPERS  Referencia 5,601 6,087 0,019 0,015 0,030 0,032 0,653 0,689
(M. inicial)

23,66
)

Precio de
DISPERS  Referencia 6,210 6,853 0,013 0,009 0,028 0,015 0,699 0,741
M. 2)

21,26
@)

Precio de
DISPERS  Referencia 5,390 6,094 0,021 0,014 0,025 0,029 0,637 0,690
M. 3)

19,98
)

Precio de
DISPERS  Referencia 3,756 4,450 0,054 0,036 0,017 0,020 0,488 0,354
(M. Final)

15,82
™)

(*) Significativo al 0.05
(**) Significativo al 0.10

TABLA 5.
CONTRASTES INDIVIDUALES SOBRE EL FACTOR DE UNIDAD MONETARIA EN LOS DIFERENTES

MOMENTOS

o 2
Variable F Sig n Pot

Diferen

Fact ;
actor dependiente ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA ANOVA ANCOVA

DB-DA
Pta.-€

Precio de
UNIDMONE  Referencia 0,686 0,933 0,409 0,335 0,004 0,005 0,131 0,161
M. 1)

Precio de
UNIDMONE  Referencia 2,681 3,159 0,103 0,077 0,012 0,015 0,371 0,424
M. 2)

Precio de
UNIDMONE  Referencia 2,932 3,226 0,088 0,074 0,014 0,016 0,399 0,432
M. 3)

14,97
(+%)

Precio de
UNIDMONE  Referencia 8,289 9,791 0,004 0,002 0,036 0,043 0,818 0,876
(M. Final)

22,62
)

(*) Significativo al 0.05
(**) Significativo al 0.10

Teniendo en cuenta que el precio de referencia es, posiblemente, uno de los aspectos tedricos
mds importantes a considerar desde el punto de vista del andlisis del comportamiento del
consumidor ante una decisidn sobre precios, se trata del valor sobre el que se efectian las
comparaciones que posteriormente dan lugar a la compra efectiva del bien o, por el contrario,
al rechazo de las alternativas por el consumidor (Oubifia, 1997; Rosa, 2005). Por ello los
consumidores lo asumen como “referente” a la hora de tomar decisiones en materia de precios

(Lichtenstein, Ridgway y Netemeyer, 1993).
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A tenor de los datos, encontramos diferencias significativas tanto en el caso de diferentes
condiciones de dispersion como en el caso de distintas unidades monetarias, lo que nos lleva a
aceptar las hipétesis planteadas. La elevada potencia observada del contraste, junto a los
niveles de confianza, ratifican este planteamiento y los resultados obtenidos previamente. En
ambos casos, el efecto estd propiciado por los cambios en el propio sistema de referencia del
consumidor (Rosa, 2002), lo que supone alteracion de su precio considerado como referente
en la comparacion con otros precios de los productos.

En primer lugar, en relaciéon a la manipulacion experimental de la dispersion de precios,
encontramos diferencias significativas en el sentido de nuestro planteamiento de hipétesis, es
decir, en condiciones de dispersion baja de precios los consumidores estiman un precio de
referencia mas elevado, ratificindolo en los cuatro momentos en que realizamos el andlisis a
nivel dinamico. Como vemos en las tablas 4 a 5, las diferencias derivadas de los estadisticos
descriptivos muestran la confirmacion de nuestra hipétesis nimero 1.

Como previamente hemos comentado, el concepto tedrico de precio de referencia aborda
tanto el peso de la percepcion del precio como el contexto de precios coexistentes cuando un
precio tiene que ser evaluado (Lowengart, 2002). Si el consumidor se encuentra ante una
dispersion baja de precios en el mercado, realizard la estimacion de su precio de referencia en
base a lo que Urbany y Dickson (1991) consideran como precio interno de referencia: aquel
tipicamente estimado a partir de los precios actuales de mercado.

Si abordamos, en segundo término, la alteracion de las unidades monetarias, las diferencias
estadisticamente significativas aparecen en los momentos tercero y final. Podemos explicar
esta evoluciéon a medida que el consumidor adquiere informacién derivada del episodio
completo de busqueda, es decir, se confirma la direccion de la hipétesis nimero ocho por
cuanto el precio de referencia en condiciones de unidad monetaria pesetas es superior a la
unidad monetaria euros. El rango de conversién, como se ha puesto de manifiesto en el
capitulo cuarto, incide notablemente en esta apreciacion por lo que el consumidor estima su
precio de referencia en niveles mas elevados para la unidad monetaria que numéricamente es
superior.

El propio aprendizaje desarrollado en relacion a la unidad monetaria es el que determina este
comportamiento sobre la base del precio de referencia de los consumidores. De hecho,
Juliusson, Gamble y Girling (2006) confirman que los ciudadanos se adaptan a la transicion
del euro de dos formas: convirtiendo la nueva unidad monetaria a su anterior moneda (“re-

escalamiento”) o bien lo hacen aprendiendo los precios del producto en términos de euro
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(“volviendo a aprender”). De este modo, podemos interpretar la alteracién significativa en

términos del precio de referencia del consumidor.

TABLA 6.
Principales resultados experimento 2003
Unidad Nivel de
Variable Media F
Monetaria significacion
Euros 210,5769
Dispersién percibida inicial 8,004 0,007
Pesetas 303,0284
Euros 239,3750
Dispersion percibida intermedia 5,492 0,023
Pesetas 320,5874
Euros 243,3939
Dispersion percibida final 4,021 0,049
Pesetas 301,8033

TABLA 7.

Principales resultados experimento 2005

Unidad Nivel de
Variable 3 Media F

Monetaria significacion
Euros 206,87

Dispersion percibida inicial 2,360 0,126
Pesetas 237,68
Euros 262,50

Dispersion percibida intermedia 1,249 0,265
Pesetas 285,97
Euros 262,44

Dispersion percibida final 3.147 0,077
Pesetas 295,35

De las tablas anteriores se desprende que, los primeros resultados obtenidos en esta
investigacion (tabla 6) nos han permitido obtener una vision global de las variables analizadas
para que, con tal informacién preliminar, continudramos este trabajo con la segunda parte de
2005.

Asi, los datos demuestran que el comportamiento de compra de los individuos puede tener
determinadas diferencias significativamente interesantes dependiendo de la expresion de los
precios, si bien los datos correspondientes al afio 2005 no permiten efectuar tal aseveracion.
En la tabla 6 comprobamos, en relacion a la dispersion percibida de precios, que el

consumidor discrimina mds rdpida y precisamente cuando la distancia es mayor. En virtud de

Los consumidores realizaron su experimento en la unidad monetaria correspondiente, si bien los resultados se han
convertido a Euros para una mejor posibilidad de comparacién de los mismos.
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lo anterior, a medida que el consumidor desarrolla su proceso de decision, realiza un ajuste en
su rango perceptual de dispersion en el sentido de reducir la misma. Es decir, a medida que el
consumidor evoluciona en su proceso decisor, adquiere una percepcion mds nitida de los
precios, lo que nos permite aceptar las hipétesis de trabajo tercera y cuarta.

En este sentido, se contrasta que la capacidad de discriminacién entre dos nimeros es mas
rdpida y mdas precisa en la medida que la distancia numérica entre los mismos es
efectivamente mayor (Dehaene y Marques, 2002), tal y como ocurre en la expresion en
pesetas frente a euros.

Asimismo, este resultado nos confirma que la percepcién y evaluacién de los precios estan
sesgadas hacia el valor nominal en que se expresa el precio y menos influidas por una correcta
conversion como expresion de su valor real, lo que acredita la tendencia a juzgar los precios
en términos de ese valor nominal, frente a un proceso mds complejo —desde un punto de
vista cognitivo— de conversion.

En lo que respecta a la cuarta hipétesis planteada, conviene destacar que el resultado obtenido
en la tabla 6 permite aceptar su planteamiento. Asi, la diferencia entre la dispersién percibida
por el consumidor es menor a medida que evoluciona el proceso de decisién cuando la
expresion de precios se plantea en euros frente a la que se plantea en pesetas.

Considerando los resultados obtenidos para la dispersién percibida en el momento inicial,
intermedio y final, la diferencia entre los datos expresados en euros frente a los expresados en
pesetas tiende a reducirse de manera notable a medida que se desarrolla el proceso de
decision. Se demuestra entonces que, a medida que los individuos se familiarizan con la
decision y los precios del entorno de eleccidn, estdn menos sesgados por el efecto de ilusion
monetaria y son capaces de realizar unos juicios mds precisos, de forma que el denominado
“efecto distancia” planteado con anterioridad tiende a moderarse.

Por el contrario, los resultados derivados de la prueba de 2005 (Tabla 7) no nos permiten
encontrar diferencias estadisticamente significativas, lo que se basa en la familiaridad del
consumidor con la nueva unidad monetaria, de tal forma que el formato de presentacion de la
informacion ya no representa para €l una “euro-ilusién” (Gamble, 2006), sino que —mas bien

al contrario— es capaz de precisar mejor el precio en los dos casos.

7. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion
Debido al interés que despierta este fendmeno virtual en general, y la importancia de la
percepcion de precios en particular, tanto desde un punto de vista académico como

profesional, en el presente trabajo se ha desarrollado un estudio conceptual y aplicado sobre
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como dos factores del contexto decisional del individuo relacionados con los precios y su
expresion pueden afectar a determinadas dimensiones de la percepcion de los mismos y a
otros aspectos del proceso de decision.

En términos generales, la evidencia sobre la magnitud y el sentido de los resultados obtenidos
teniendo en cuenta las hipétesis planteadas ha permitido aceptarlas.

Se demuestra que el desarrollo del proceso completo de decision de compra en un entorno
informacional exclusivamente virtual también incide sobre el precio de referencia del
consumidor. Si el comprador es capaz de ir “ajustando” su precio de referencia a medida que
evoluciona el proceso de decision, ahi también se producen las interacciones entre la unidad
monetaria en que se expresen los precios y el propio nivel de dispersion real del mercado.

Los mayores y mas claros efectos de los factores analizados se han dado precisamente sobre
esta dimension. En primer lugar, es interesante ver como el precio de referencia de los
consumidores es significativamente mayor para el caso de una menor dispersioén. El motivo
puede derivarse de que el consumidor haya podido observar precios relativamente mas bajos
en el mercado en el caso de la dispersion alta lo que le ha influido para corregir mas a la baja
lo que el considera como precio de referencia para un tipo de producto concreto. Como en el
caso de la dispersion baja el rango de variacion estaba mds concentrado con menor presencia
de precios bajos, es posible que el consumidor haya ajustado sus estimaciones de precios
“razonables” en este sentido. En cuanto a la unidad monetaria, el efecto aparece significativo
al avanzar el proceso de decision, mostrando un precio de referencia superior en el caso de la
expresion en pesetas. Este efecto puede deberse probablemente a la propia naturaleza de la
conversion, dado que en caso de las pesetas nos estamos refiriendo a un intervalo de variacion
perceptualmente mayor, lo que ha podido sesgar a la consideracion como razonable de un
precio superior. Bdsicamente es un aspecto relacionado con la conversion de los precios a la
moneda anterior frente al aprendizaje en términos de la nueva unidad monetaria (Juliusson,
Gamble y Girling, 2006).

En cualquier caso, una conclusién importante es que el precio de referencia parece estar
afectado por la naturaleza de la informacién que adquirimos en cada episodio de compra y
que éste se ajusta en funcion de las condiciones que caracterizan a la distribucién de los
valores de los precios en el entorno de decision. Por tanto, si bien el precio de referencia
puede tener un componente interno (Urbany y Dickson, 1991), nuestra investigacion muestra
como también se ve afectado por la naturaleza del contexto decisional en que nos
encontremos y, mas concretamente, por la distribucion de los precios y las unidades en que se

establezca.
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No obstante, la inclusion del formato de expresion de los precios representado en este caso
por la unidad monetaria ha podido verse mitigada por el hecho de que los individuos hayan
mostrado realmente un proceso de adaptacion al euro como nueva moneda, y que el fendémeno
de la “euro-ilusién” sea cada vez menor. En este sentido, las dimensiones comportamentales
evaluadas en el andlisis en términos de busqueda general o de precios son las mds afectadas,
en términos de la ausencia de efectos. Sin embargo, hemos podido constatar algunos efectos
interesantes en lo que se refiere a la expresion de los precios de referencia. Los estudios mds
recientes en este dmbito asi lo confirman (por ejemplo, Gamble, 2006; Gaston-Breton, 2006,
Aalto-Setild, 2006 y Juliusson, Gamble y Gérling, 2006).

Por tltimo, en cuanto a las limitaciones del estudio, como se ha planteado, el propio
planteamiento de nuestra investigacion —basada en el software SSPD para la recepcion de la
informacién— ha condicionado en cierto modo el disefio experimental y, por consiguiente, el
acceso a la muestra poblacional de individuos que formarian parte del conjunto participante
en los experimentos, lo que hace necesaria la asunciéon de ciertas limitaciones en lo que
respecta a la muestra utilizada en nuestra investigacion.

Finalmente, en el ambito de las futuras lineas de investigacion, la primera esté finalizdndose y
serd presentada en el Congreso: la recogida de la informacion en el segundo pais participante
en el experimento (Francia), ya que por razones técnicas ha debido retrasarse y estard
disponible para su presentacion en Venecia.

Las mejoras en la herramienta SSPD suponen una linea de trabajo ya abierta en la actualidad,
junto a la explotacién de los datos que ofrecen oportunidades de investigacion ingentes en el
sentido de ofrecer variados aspectos relacionados con el proceso de compra que no ha sido
posible abordar en esta ponencia. En tercera instancia, planteamos como nuevas
oportunidades de investigacion futura derivadas de otras lineas tedricas ampliamente
contrastadas en la literatura cientifica. Asi, la posibilidad de utilizar diferentes tipos de
manipulaciones de precios dentro del establecimiento virtual se contempla como una
manipulacioén en este sentido. Por ejemplo, un aspecto de gran relevancia en un entorno
artificial de compra es la posibilidad de incorporar promociones especiales para compradores
virtuales, descuentos en el precio, y un largo etcétera sobre el que la literatura ha realizado
una prolija investigacion previa.

Por otra parte, también estd previsto analizar nuestro planteamiento en un contexto basado en
Internet. En este sentido, el problema de precios en un entorno “World Wide Web”, unido a la
fijacion de precios en Internet, representan una linea tedrica de creciente interés entre los

investigadores y de un potencial extraordinariamente destacable.
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Asimismo, destaca una linea de investigacion futura que trata de complementar nuestra
investigacion empirica con un modelo de ecuaciones estructurales multigrupo que nos permita
analizar las relaciones de influencia producidas entre los diferentes constructos a la vez de
obtener una comparacion intergrupal que nos permita comparar la influencia ejercida de la
aplicacion de cada disefio experimental utilizado sobre las variables que conforman
comportamiento del consumidor. En este sentido, es de nuestro interés plantear en la presente
investigacion unas primeras aproximaciones que justifican la utilizacién del SEM multigrupo
dentro de una metodologia experimental, puesto que nuestro objetivo en estos momentos se
centra en complementar el andlisis realizado con la aplicaciéon de esta nueva variante

estadistica (Bagozzi y Yi, 1988).
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