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1. RESUMEN

El presente Trabajo Fin de Grado analiza la importancia y los efectos del comportamiento
del consumidor en la compra online en situaciones en las que el precio se encuentra por
debajo del habitual.

En primer lugar, en la parte tedrica, se estudia el concepto de comportamiento del
consumidor y su importancia en marketing. También, se explica el precio como
herramienta de marketing, ademas del proceso de la fijacion de precios, los métodos y
estrategias. Dado que el objetivo fundamental del trabajo se basa en la reduccién de
precios en época de rebajas, ofertas y promociones, exclusivamente se analizara el
método de la demanda y dentro de él, las estrategias diferenciales. Para finalizar, se lleva
a cabo una revision de las estrategias de precios en la compra online y las decisiones que

el consumidor realiza ante cualquier compra de este tipo.

En segundo lugar, se procede a la realizacion de un estudio empirico para analizar en la
practica los conceptos tedricos revisados y estudiar como afectan al consumidor en la

compra online.

Para concluir, se muestran los resultados y conclusiones obtenidos en la investigacion,
teniendo en cuenta las limitaciones e implicaciones que se hayan podido producir a lo
largo de su desarrollo.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, precio, estrategias diferenciales,

compra online.

ABSTRACT

The present Final Project Work analyses the importance and the effects of the consumer’s
behavior in online shopping, paying special attention to situations in which the price is

lower than usually.

Firstly, in the theoretical approach, the concept of consumer’s behavior and its importance
in marketing is studied. Moreover, the price as a marketing tool is explained, as well as
the process in which prices are attached, the methods and the strategies used. Due to the
fact that the main object of this Final Project Work is based in the prices reduction during
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the sales and special offers, the method of the demand, especially the differentiating
strategies will be analyzed. Finally, a revision of the price strategies in online shopping
and the decisions that the consumer makes will be carried out.

Secondly, an empirical study is carried out so as to analyze in the practice the theoretical
concepts studied before, so as to know how special offers and sales in online shopping

have an impact on the consumer’s behavior.

As a way to conclude, the results and the conclusions achieved during the investigations
are shown, always taking into account the limitations and the implications that may have

happened during its development.

Key words: consumer’s behavior, price, differential strategies, online shopping.

2. INTRODUCCION

A finales de los afios noventa aparecieron las primeras reflexiones sobre el impacto del
entorno digital teniendo en cuenta las relaciones de los consumidores con las empresas,

y el efecto de estas sobre los precios (Rodriguez-Ardura, 2016).

Con el paso de los afios, se ha comprobado que el precio ha sido uno de los principales
factores que influye en la decisién de compra de los consumidores. Una mala gestién en
la aplicacion del precio puede tener numerosos inconvenientes. Por ello, la estrategia
basada en el precio es una de las determinaciones mas importantes que un profesional de
marketing debe tomar para poder enfrentarse al mercado, a sus competidores y a los

clientes.

Por otro lado, es muy importante conocer la percepcion que los consumidores tienen
acerca de un determinado producto o servicio, teniendo en cuenta su opinion subjetiva.
Autores como Kotler y Lane (2006) afirman que “el precio tiene importantes
repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor y en muchas ocasiones de compra es la

unica informacion que perciben” (p. 456).

Gracias a la aparicion de internet, las empresas pueden conseguir mas facilmente
informacidn de sus clientes, conocer sus preferencias, necesidades y acercar el producto
que mas se adecue a ellos. La mayoria de las empresas han ido evolucionando a la par

que las nuevas tecnologias e internet con el nacimiento del e-commerce.

2
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De acuerdo a todo lo mencionado anteriormente, si se afiade la actuacion de los
consumidores en la reduccidn de precios en determinados bienes y servicios en el proceso

de compra, se obtienen respuestas muy subjetivas de cada consumidor.

Es por ello por lo que hoy en dia muchas empresas llevan a cabo estudios acerca del
comportamiento del individuo, dependiendo de sus necesidades, y mas concretamente, en

situaciones en las que el precio se encuentra por debajo del habitual.

A lo largo de este trabajo se pretende investigar y conocer todos los aspectos y
caracteristicas relacionados con la actuacién del consumidor en funcion de la fijacion de
precios, haciendo hincapié en las estrategias diferenciales y la venta online. Para ello, el
desarrollo de este trabajo esta formado por dos partes, siendo una tedrica y otra empirica.

En la parte tedrica se analiza todo lo relacionado con la fijacion de precios, con especial
incidencia en la perspectiva del consumidor. Ademas, se investiga sobre los aspectos,
caracteristicas y motivos que presenta el consumidor en la compra online en las
situaciones anteriormente sefialadas. Una vez explicados los conceptos teoricos, se
desarrolla una encuesta a una muestra de individuos para posteriormente evaluar sus

opiniones, permitiendo comprobar lo explicado en la parte tedrica.

3. OBJETIVOS

El consumidor necesita estar muy informado de todos los productos que se encuentra en
el mercado. Actualmente, gracias al avance tecnologico y de marketing, muchas
empresas, ademas de venta offline, disponen de venta online, donde el consumidor tiene
grandes ventajas para agilizar el proceso de compra. Debido a que cada cliente tiene sus
propias opiniones, gustos y necesidades, el objetivo principal de este trabajo es conocer

como afecta al consumidor la bajada de precios en la venta online.

Para poder desarrollar el método general, es importante definir unos objetivos especificos,

teniendo en cuenta que la investigacion contiene una parte tedrica y una parte practica.

Por un lado, la recogida de informacion secundaria para la realizacion de la revision

teorica persigue los siguientes objetivos secundarios:

e Conocer los diferentes conceptos de comportamiento del consumidor y la

importancia de este en marketing.
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e Analizar la importancia de la fijacion de precios como herramienta de marketing,
sus condicionantes y el proceso mas adecuado para llevarlo a cabo.

e Estudiar los métodos de fijacion de precios basados en la demanda y las
estrategias diferenciales.

e Investigar sobre la percepcién del comportamiento de los precios por parte del
consumidor.

e Conocer el concepto de compra online, su evolucién y distincion en relacion a
sus ventajas e inconvenientes.

e Descubrir las estrategias de precios en la venta online.

Por otro lado, los objetivos especificos perseguidos en la recogida de informacién
primaria para la realizacion del caso de estudio sobre la actuacion del consumidor ante

la reduccion de precios en la compra online, son los siguientes:

e Valorar las caracteristicas y el proceso de la compra online por parte de los
consumidores.

e Aplicar en este estudio los conceptos tedricos relacionados con la reduccion de
precios en la venta online.

e Analizar las diferentes valoraciones, preferencias y motivaciones de los
consumidores a la hora de realizar compras online a precios rebajados segun el

sexo y la edad.

4. METODOLOGIA

Este Trabajo Fin de Grado aplica una metodologia mixta, formada por dos partes: la
primera parte tedrica y cualitativa y la segunda, cuantitativa, basada en un estudio

empirico.

La parte tedrica estd centrada en cuatro partes relacionadas con el comportamiento del
consumidor y su importancia en marketing, ademas del concepto del precio, su actuacién
como herramienta en marketing, el proceso de fijacion de precios y las estrategias para
llevarlo a cabo, centrandose solamente en el método de la demanda y las estrategias
diferenciales. Por ultimo, se explicara la importancia de la venta online, sus

caracteristicas, ventajas, inconvenientes y su efecto en la reduccion de precios.
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Una vez analizada la parte teorica, se ha llevado a cabo un estudio empirico sobre como
afecta al consumidor la compra online en situaciones en las que el precio se
encuentra por debajo del habitual. Dicho estudio se ha basado en el anélisis de la

informacion obtenida mediante la realizacion de una encuesta.

Para conseguir el desarrollo del trabajo de forma ordenada y coherente, se han seguido

las siguientes etapas:

e Eleccion del tema a tratar.

e Elaboracion del indice de contenidos.

e Definicion de los objetivos planteados.

e Busqueda de la informacion y explicacion de los contenidos teoricos.

¢ Disefio de la encuesta teniendo en cuenta los objetivos anteriormente planteados.
e Recogida de informacion y andlisis de los resultados obtenidos.

e Presentacion de las conclusiones.

Para la realizacion de la parte tedrica de este trabajo se consultaron diversas fuentes
secundarias, asi como la revisién de mdaltiples libros y manuales relacionados con el
tema a tratar, ademas de publicaciones digitales, blogs y paginas web, procurando en todo
momento que sean lo méas actuales posibles. Sin embargo, para el desarrollo del estudio
empirico, la informacién es obtenida a través de fuentes primarias, ya que los datos

analizados se han conseguido a través de la realizacion de la encuesta.

5. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU
IMPORTANCIA PARA EL MARKETING

5.1. CONCEPTO

Son numerosas las investigaciones del comportamiento del consumidor que ayudan a las
empresas a aumentar sus probabilidades de éxito. Muchos mercaddlogos han definido el
concepto de marketing como “la filosofia apropiada para hacer negocios” (Peter y
Olson, 20086, p. 4), es decir, el marketing hace posible que una organizacién cumpla los

deseos y las necesidades de los consumidores.
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Otra forma de denominar el término de comportamiento del consumidor, para distinguirlo
de actividades mentales como puede ser el razonamiento, no susceptible de observacién

directa, es el comportamiento evidente (Peter y Olson, 2006, p.24).

El principal motivo de este comportamiento consiste en ofrecer a los consumidores una
herramienta y asi observar su reaccion ante campafas, mensajes promocionales y

entender la razon que permite tomar las decisiones ante una determinada adquisicion.

Los beneficios que este comportamiento puede mostrar, se pueden agrupar atendiendo a

la 6ptica empresarial y del macroentorno (Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013)
Por un lado, desde la 6ptica empresarial:

- Ya que se trata de las oportunidades de mercado y las necesidades de los
consumidores.
- Es imprescindible para un determinado planteamiento estratégico, como la
segmentacion de mercados Yy el estudio del posicionamiento de bienes y servicios.
- Tanto el precio, el producto, la comunicacion y la distribucion son herramientas
clave.
- Por Gltimo, este estudio también nos permite conocer los éxitos y los fracasos de
las herramientas anteriormente citadas.
Por otro lado, desde el concepto macroecondémico (Alonso Rivas y Grande Esteban,
2013):

- Contribuye a saber si satisfacen las necesidades mundiales.

- Mejor disefio en los planes de la Administracion, como la atencion sanitaria y
educacion, entre otros.

- Medidas politicas economicas mas eficaces cuando los politicos conocen el

tiempo y el dinero que el consumidor destina a gastar.

Es importante destacar que el comportamiento del consumidor es dinamico debido a que
las acciones, los sentimientos y los pensamientos varian en todo momento. Se puede
observar que ha cambiado la forma en que los consumidores buscan los bienes y servicios
en internet, obligando asi a los mercadologos a estar al dia en las tendencias importantes,
realizando constantes investigaciones y observaciones de los consumidores (Peter y
Olson, 2006).
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Por otro lado, el comportamiento del consumidor comprende las iteraciones de acuerdo a
sentimientos, pensamientos o acciones de la persona con el ambiente, influyendo en la

comparacion y busqueda de productos, precios, compray consumo (Peter y Olson, 2006).

Tres son los principales enfoques para llevar a cabo el estudio del comportamiento del

consumidor. Tal y como Peter y Olson (2006) muestran en la siguiente tabla son:

Cuadro 5.1. Enfoques para el estudio del comportamiento del consumidor.

ENFOQUE DISCIPLINAS OBJETIVOS METODOS
CENTRALES PRIMARIOS PRIMARIOS
Interpretativo Antropologia Entender el | Entrevista en
cultural consumo Yy sus | profundidad,
significados grupos de enfoque
0 sesiones de grupo
Tradicional Psicologia Explicar la toma de | Experimentos
: ] isi I
Sociologia decisiones Y€ Encuestas
comportamiento
del consumidor
Ciencia del | Economia Predecir las | Modelos
marketing Estadistica elecciones _ y | matematicos
comportamiento . .
. Simulacién
del consumidor

Fuente: Peter y Olson (2006).

5.2. IMPORTANCIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR PARA
EL MARKETING

El ser humano, junto con la tecnologia y el marketing, han ido evolucionando muy
rapidamente. Conociendo el marketing como “el proceso social orientado a la
satisfaccion de necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”
(Rivera, Arellano y Molero, 2013, p. 39); el comportamiento del consumidor aplicado al
marketing, se define como “el proceso de decision y actividad fisica que los individuos
realizan cuando buscan, evalGan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas

para satisfacer sus necesidades” (Rivera et al., 2013, p. 36).
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Como anteriormente se ha mencionado, la satisfaccion de las necesidades de los clientes
es el objetivo del marketing en la empresa. Por lo tanto, el enfoque que el marketing
defiende consiste en la combinacion ideal para que toda la empresa identifique sus
mercados, conozca sus clientes y sus necesidades y sepa cOmo se comportan para asi
poder satisfacerlas. Una vez conseguido todo ello, la empresa podra disefiar un programa
de marketing mix para conseguir sus beneficios. Este disefio constard de varias fases
(Armstrong, 2011):

Figura 5.1. Etapas del disefio de marketing-mix.

flisi Elaboraci6n Creaccion y
Analisis Determinacion y seleccion de Captacion
dela  |D>| e objetivos. |5 de > | relaciones | Cy| delos

ST estrategias satisfactor clientes.
' ias

Fuente: Armstrong (2011)

En la primera fase es donde acta el comportamiento del consumidor y se genera la
informacidn que resulta ser importante sobre las oportunidades comerciales que muestra
a la empresa. Es por ello, por lo que la informacion que se conoce del comportamiento
del consumidor es muy importante para que la empresa conozca las decisiones de
marketing. Diversos factores son los que contrastan esta hipétesis, tal y como se expone

a continuacion.

e LA ESTRATEGIA DE EMPRESA:
Esta estrategia depende de la evolucion que la empresa elija 0 no de las diferentes

necesidades de mercado que les puedan surgir a los consumidores. (Rivera et al., 2013).

e LA SEGMENTACION:
Para que los mercados consigan un mayor conocimiento del consumidor, es necesario
conocer las preferencias, las actitudes, las opiniones y las pautas de consumo que los
individuos disponen. Esta informacion es muy importante para que las organizaciones

puedan conocer los segmentos de mercado (Rivera et al., 2013).

Segun Rivera, Arellano y Molero (2013, p. 41), un segmento es “una agrupacion de
compradores en funcién de sus necesidades, gustos, caracteristicas personales o

beneficios buscados en la solucion de formas de uso o producto”.
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Para avalar esta definicidn, se pone un ejemplo de la segmentacion puesta en marcha por
la empresa Danone donde lanzaba al mercado su nuevo producto Danacol. El
posicionamiento de este alimento es especialmente orientado a personas mayores siendo
un producto de salud gracias a que contribuye a mejorar el colesterol de una forma rapida

y ayuda a las defensas, entre otros.

Figura 5.2. Productos efecto Danacol.

Fuente: Danacol.

e SEGUN LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO:
Las oportunidades de mercado que surgen a los consumidores son detectadas gracias al
conocimiento de las fuerzas tanto actuales como potenciales. Dicho de otra forma, las
necesidades que no son satisfechas pero que puedan ser determinadas como un segmento
potencial mostrando probabilidades de negocio para la empresa (Rivera et al, 2013).

e SEGUN LAS POLITICAS DE MARKETING:
Las llamadas 4P (producto, precio, plaza, publicidad) son las encargadas de planificar
los componentes que participan en la comercializacion, con la finalidad de satisfacer las
necesidades de los consumidores de una forma acorde y segura. Es por ello por lo que
deben pretender conseguir todas ellas el mismo objetivo y el refuerzo de unas con otras
(Rivera et al, 2013).

5.3. PROCESO DE TOMA DE DECISIONES Y LOS ELEMENTOS QUE
INFLUYEN EN LA COMPRA.

El proceso de compra de un producto esta basicamente constituido por una serie de etapas
sucesivas cuya intensidad, importancia y duracion dependen del tipo de producto que se

quiera adquirir.
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En la siguiente tabla se muestran las diferentes caracteristicas de un determinado producto
0 adquisicion que se lleve a cabo obteniendo como resultado los procesos de decision con
una superior o inferior complejidad (Santesmases et al., 2011).

Cuadro 5.2. Complejidad del proceso de decision de compra segun el producto.

COMPLEJIDAD BAJA

(rutina, habito, inercia)

COMPLEJIDAD ALTA

(proceso laborioso/largo)

Compra de repeticion
Compra frecuente
Compra por impulso

Compra de baja implicacion

Primera compra
Compra esporéadica
Compra razonada

Compra de alta implicacion

Producto de alto precio

Producto de bajo precio

Fuente: Santesmases (2008).

El proceso de compra seré largo y complejo cuando el consumidor desee adquirir cosas
importantes, como por ejemplo una casa o un automovil. Sin embargo, si la compra es
menos importante, y por lo tanto, menos costosa, se trata de un proceso mas facil y corto.
Otro factor importante en el riesgo de equivocacion es la experiencia. Cuanta mas
experiencia se tenga de una compra y mas conocimiento de las marcas existentes, menor
sera el riesgo, y por lo tanto la decisién sera més fécil. Por el contrario, si no se tiene
experiencia de una compra, un producto o un conocimiento de las marcas existentes, el

proceso serd mas dificil y mas largo (Santesmases et al., 2011).

En el caso de que se trate de procesos de decision complejos, se suelen establecer, en

general, cinco etapas desarrolladas de forma secuencial (Santesmases, 2008)

Figura 5.3. Proceso de decision de compra.
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Fuente: Adaptado de Santesmases (2008).
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Es cierto que cuando se realiza la compra de un producto, dependiendo del que se trate,
tendremos un proceso de decision u otro. Pero, segun Rivera, Arellano y Molero (2013),
lo que si se tiene en cuenta en todos los procesos de compra es un factor comun,
denominado como el factor de la influencia que desempefia sobre dicho proceso las
variables tanto internas como externas, consiguiendo un mayor prestigio cuanto mas

compleja sea la decision de compra.

5.4. FACTORES INTERNOS Y EXTERNOS DEL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR.

Cuando una empresa programa tacticas de marketing, debe conocer y situar al consumidor
teniendo en cuenta sus objetivos, ya que cada uno tiene sus propios pensamientos, gustos

y necesidades (Santesmases et al., 2011).

Es por ello por lo que es necesario conocer los factores internos y externos de cada

individuo para poder analizar en profundidad el comportamiento del consumidor.

Autores como Santesmases et al. (2011), y Rivera et al. (2013), clasifican los factores

internos y externos de la siguiente manera:

Figura 5.4. Determinantes internos y externos del comportamiento del consumidor.

Necesidad
) Motivacién

DETERMINANTES Deseo

INTERNOS Percepcion
Experiencia

) Aprendizaje
Caracteristicas personales
Creencia y actitud

) Grupos de pertenencia
Grupos de referencia
Clase social

Cultura

Factores econémicos
J Familia

DETERMINANTES
EXTERNOS

Fuente: Adaptado de Santesmases (2011) y Rivera (2013)
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6. EL PRECIO COMO HERRAMIENTA DE MARKETING

El proceso de compra esta influenciado por cargas psicoldgicas que afectan de manera
muy particular al consumidor. Este proceso surge como una necesidad que el cliente,
desde el punto de vista psicoldgico, va a satisfacer a base de motivaciones emocionales
y/o racionales (Conexionexan, 2016).

Hoy en dia, es muy comin comparar el precio entre dos productos similares. Dependiendo
de la persona y la situacion del cliente, el precio de un determinado producto es muy
relativo (INDI marketers, 2015). Es muy comun asociar al precio como una medida
tangible y objetiva, a pesar de que otras veces se basa en “la realidad subjetiva de la
percepcion” (Rivera et al., 2013, p. 121). En este dltimo caso, los consumidores son
racionales, valoran el tiempo y el esfuerzo empleado en la comparacion de precios. Segun
Rivera et al., (2013) a esta subjetividad que muestra el consumidor por el precio, se le

afiade:

- Elcliente suele pasar desapercibido de los Gltimos digitos en vez de redondear. Por
ejemplo, 39,%°€
- Los precios seleccionados provocan en el cliente que estos productos son

destacados por el menor precio posible.

En muchas ocasiones se percibe la creencia de que a “mayor precio, mejor calidad” o
que no se deben dejar escapar las ofertas al 50%, sin olvidar los productos “gratis”. Es
decir, son sensibles al precio, aunque depende del perfil del consumidor de acuerdo al

grupo objetivo y su situacién (INDI marketers, 2015).

Ademas, si la experiencia de consumo de un producto es fuerte, el consumidor no presta
atencion ante las subidas en el precio y se convierte en comprador habitual (Rivera et al.,
2013).

Un experimento llevado a cabo por Dan Ariel y publicado por INDI marketers (2015)
basado en la eleccion de dos chocolates mostrando solamente la calidad y el precio de
cada uno de ellos, concluy6é que la mayoria de ellos preferian el chocolate de mayor
calidad. Tras llevar a cabo el experimento, se contrasta que “un 73% de los consumidores
eligieron comprar el chocolate méas caro” (INDI marketers, 2015), debido a que muchos

de ellos afirmaban que si era de mayor precio, era de mayor calidad.

12



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernéndez

Por lo tanto, el precio es un gran indicador del comportamiento del consumidor para la

decision de la compra de un producto.

6.1 CONCEPTO, TIPOS E IMPORTANCIA DEL PRECIO EN MARKETING

El precio es una de las variables del marketing mix. Segun autores como Diez y Diaz
(2008, p. 37) el precio se define como “el valor de dinero que el comprador y vendedor
intercambian por productos y/o servicios ”. Kotler y Armstrong (1998, p. 312) definen el
precio en un contexto especifico como “la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio” y en un contexto general como “la suma de todos los valores que
intercambian los consumidores por los beneficios de tener el producto o el servicio, o de
utilizarlos. Dicho esto, se puede afirmar que el precio proporciona una naturaleza
basicamente econdmica que permite un sacrificio monetario necesario para conseguir un

determinado producto o servicio (Diez y Diaz, 2008).

Para los responsables de marketing, se trata de una variable muy importante debido a que
presenta las siguientes caracteristicas (Santesmases et al., 2011):

El precio es una variable a corto plazo.

- Por otro lado, autores como Pelé (1992, p. 16) consideran el precio como una
variable dependiente, ya que actia como una decision de las demas variantes del
marketing mix. Sin embargo, Simon (1992, p. 56) define el precio como un “arma
peligrosa” ya que cualquier modificacion que se lleve a cabo puede ocasionar

situaciones negativas tanto en la competencia como en la demanda.

- El precio es un potente elemento competitivo. Un ejemplo se da en las grandes
aerolineas como Iberia, que gracias a la creacion de compariias low-cost como

Vueling permiten ofrecer vuelos mas baratos a lugares menos demandados.

- El precio es un potente generador de ingresos, ademas de un buen indicador de
capacidad y utilidad que otorga la satisfacciéon en el consumidor (Diez y Diaz,
2008).

- Se trata de una variable con importantes consecuencias psicologicas en el
comportamiento del consumidor. Esto es debido al acuerdo que debe tener el

consumidor con el valor de un determinado bien o servicio. Si se trata de un

13
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producto con un precio elevado, el consumidor no estard de acuerdo en adquirir
ese producto cuando él realmente piensa que su valor es menor. Sin embargo, si el
consumidor considera que el precio es demasiado bajo, tampoco deseard adquirir

el producto ya que tiende a pensar que se trata de un elemento de baja calidad.

- El precio es una importante herramienta de accién comercial, fundamentalmente
en épocas de recesion donde el consumidor es mas sensible al precio y busca
adquirir la mayor cantidad de productos por el menor importe posible. En estos
casos las marcas blancas, las ofertas, promociones y descuentos son los principales

protagonistas de compra de los consumidores.

- En muchos casos, el precio es la Unica informacion que dispone el consumidor.
Es por ello por lo que se convierte en un gran instrumento de medicion de calidad,
prestigio, marca, y oportunidad de compra, permitiendo facilitar en muchas

ocasiones las decisiones acerca de un determinado producto.

- El precio es la Gnica variable que no necesita de una inversion previa, como si
lo hacen, en cambio, todas las deméas. Un crecimiento considerable en los niveles
de publicidad, promocidn, ventas, etc., ejerce de forma importante a un notable

aumento del precio de venta (Cruz, 1990, p. 211).

Fue en la década de los 80 cuando se dejo de fijar los precios de forma intuitiva y el
mundo empresarial y académico evolucion6 de tal forma que empezd a reconocer la
importancia del precio. Ademas, las escuelas de negocios también quisieron evolucionar
e implantaron numerosos cursos titulados sobre precios, fundamentalmente en el terreno
de marketing (Diez y Diaz, 2008). Esto provocOd que las empresas comenzaran a
desarrollar la funcion de la fijacion de precios, lo que les obligo a crear un departamento
que se encargase de la funcion de administracion independiente para desarrollar todo el
analisis de gestion de precios y la toma de decisiones.

Numerosos estudios fueron llevados a cabo para el desarrollo de esta nueva gestion,

desarrollada en la siguiente tabla (Simon, 1989, p. 9).
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Cuadro 6.1. Investigaciones sobre precios en economia y marketing.

MARKETING
ECONOMIA
CUALITATIVO CUANTITATIVO
Estudio del precio Muy intenso Menos intenso

Relevancia de los
resultados para

empresas

Normalmente baja.

Alta.

Media/Alta.

Precision de las
recomendaciones

normativas.

Alta.

Baja.

Alta.

Capacidad de

aplicacién practica.

Baja.

Alta.

Media.

Fuente: Simon (1989, p. 9)

Como se puede observar en la tabla anterior, la variable del precio en economia ha sido

estudiada de forma mas intensiva con una alta disciplina cientifica garantizando su

precision. Por otro lado, en Marketing, la variable del precio se ha desarrollado con menor

importancia aunque el rendimiento conseguido al ser puesto en practica es mas importante

y mas util para las empresas que ejercen en el mercado (Diez y Diaz, 2008).

Por otro lado, la importancia del precio en las responsabilidades comerciales de la

empresa llevo a Udell (1964, pp. 44-48 y 1968, pp. 34-40) a realizar dos investigaciones.

En ellas se pregunto a los responsables comerciales sobre las variables que desempefian

el éxito comercial. Los resultados obtenidos, por orden de importancia de mayor a menor,

son los siguientes (Diez y Diaz, 2008, p. 32):

- Buasqueda y desarrollo de nuevos

productos.

- Progreso de ventas.

- Direccion de la fuerza de ventas.
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Como se puede comprobar, entre todas las variables elegidas, el precio es la variable que
menor papel desempefia dentro de la direccion comercial de las empresas. El autor de las
investigaciones, Udell (1964 y 1968), defiende esta conclusion a través de los siguientes

argumentos (Diez y Diaz, 2008):

- Muchos consumidores dan mas importancia a elementos como la apariencia, la

calidad, las consideraciones sociales y la imagen de marca, antes que al precio,

- Para generar considerables volimenes de demanda se recurre a acciones

promocionales y publicitarias.

- Las politicas de diferenciacién y complejidad de muchos productos dificultan, en
muchos casos, la eleccion por parte del consumidor, por lo que las decisiones de
adquisicién de un producto u otros se ve refleja por elementos diferentes al precio.

Sin embargo, Said (1981; citado en Baker, 1991, pp. 311-313) realiz6 un estudio
posterior, donde se contrasta que el precio es una de las variables mas importantes a la

hora de realizar una estrategia comercial, con un 63% respectivamente.

Como se puede apreciar, en dos investigaciones llevadas a cabo por diferentes autores,
las conclusiones son totalmente contradictorias. Cruz (1990, p. 221) afirma que la
incoherencia de los resultados obtenidos puede deberse al diferente contexto, es decir,
diferentes sectores, paises, productos y la distinta importancia que las empresas le dan a
esta variable. Por ello, es necesario la realizacion de experiencias practicas estructuradas

gue muestren notables resultados comparables entre si (Diez y Diaz, 2008).

6.2. LOS CONDICIONANTES Y EL PROCESO DE LA FIJACION DE
PRECIOS

La determinacion del precio en los bienes y servicios no es arbitraria, es decir, existen
unos condicionantes que ejercen de limitaciones y restricciones para llevar a cabo una
correcta fijacion de precios. Los condicionantes de los que habla se reflejan en la siguiente

figura (Santesmases et al., 2011).
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Figura 6.1. Factores condicionantes del precio.
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Fuente: Santesmases (2011)

También, hay muchas partes interesadas para determinar las decisiones que pueden

perjudicar las perspectivas de los siguientes publicos (Santesmases, 2011, p. 214-216),

Intermediarios. Cuando la compafiia opera con los intermediarios, es incapaz de
vigilar el precio final y las acciones de marketing, ya que se pueden ver
modificadas por los intermediarios.

Los trabajadores y los accionistas confian en que si se suben los precios, ellos
reciban mayores remuneraciones y rentas.

Los proveedores exigen un precio mas elevado por sus suministros al subir el
precio de venta.

Los acreedores no estan de acuerdo en la reduccion del precio si se prevé un
descenso de los ingresos asi como tambien una bajada de la solvencia de la
empresa.

El director comercial opta por unos precios bajos para un crecimiento en las
ventas. Sin embargo, el director financiero considera que unos precios altos
generan mas beneficio. Ademas esto provoca menos impagos ya que al disponer
de precios mas altos, muchos clientes se veran obligados a abandonar.

Por otro lado, las organizaciones de clientes intentan participar en el proceso de
fijacion de precios. En caso contrario, cualquier aumento de precios que

consideren exagerado se veran obligados a denunciar a la empresa.
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e La sociedad en general tiene diferentes enfoques. Una subida de precios puede
ser desagradable, y una bajada de precios puede perjudicar la marca de un

producto o una empresa.

Como anteriormente se ha mencionado, la fijacion de precios es una tarea laboriosa que
depende del tipo de empresa que se trate y la percepcion del consumidor. En
investigaciones realizadas por Haynes (1963, p. 376) se demuestra que en las empresas
pequefias la organizacion que desarrolla la gestion de los precios suele ser mas simple y
las principales decisiones son tomadas por la alta direccion. Sin embargo, en las empresas
de mayor tamario, las decisiones las toma la delegacion y los especialistas en este tema,
provocando un mayor problema en la gestion de precios. En definitiva, las decisiones a
la hora de desarrollarse la fijacion de precios deben estar compaginadas con las variables
de marketing y produccion (Diez y Diaz, 2008).

Chevalier (1971, pp. 155-156) indica que en las empresas pequefias el proceso de fijacion
de precios sera mas dificil de modificar cuanto mayor sea la responsabilidad de la que
dispongan los encargados de esta gestion. En cambio, las grandes empresas disponen de
un especialista encargado de este proceso centrandose en un estudio de la oferta y la
demanda. Esto provoca que muchas veces los elementos psicolégicos que intervienen en

el proceso sean olvidados.

El estudio revelado por Pelé (1992) establece los resultados obtenidos en relacion entre

la empresa y el responsable de precios, tal y como se muestra a continuacion:

Cuadro 6.2. Responsable de fijacion de precios en relacion al tamafio de la empresa.

TAMANO DE LA

PEQUENA MEDIANA GRANDE
EMPRESA

Director general Director comercial

) Director comercial Director técnico
RESPONSABLE Director general

) ) Director técnico | Jefe de produccion
DE PRECIOS Director comercial

Jefe del producto o 0 departamento
departamento Jefe de ventas
Fuente: (Pelé, 1992, p. 126)

18



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernéndez

Analizado todo lo anterior, se llega a la conclusion que los resultados obtenidos por
Haynes (1963), como los conseguidos por Chevalier (1971) estan relacionados con los
obtenidos por Pelé (1992).

Muchas son las propuestas sobre el proceso que deben seguir las empresas para
determinar el precio de venta de sus articulos. Lo que si tienen en comun todas las
empresas, es que se basan en tres criterios fundamentales: la demanda, la competencia y
los costes, que basandose en la demanda, serd explicado en el siguiente apartado (Diez y
Diaz, 2008).

Tal y como se cita en el libro de Diez y Diaz (2008, p. 58) y con el apoyo de las decisiones
de otros autores, se desarrollan dos planteamientos propios que se deben de seguir para

desarrollar el proceso de fijacion de precios.

La primera de ellas se resumen en cuatro partes, mostradas a continuacion (Diez y Diaz,
2008, p. 58):

- Fase I: factores determinantes del precio de venta
- Fase Il: objetivos de la politica de precios
- Fase Ill: estrategias de precios

- Fase IV: eleccion del precio.

En cambio, en la segunda propuesta, el procedimiento es muy parecido al anterior
aunque presenta mas matices y es mas completo. Las fases son las siguientes (Rosa, 2000,
p. 50. Citado en Diez y Diaz 2008, p. 60):

- Fase I: Identificar al/los responsable/s del establecimiento y revision de los precios.
- Fase IlI: Proceso de fijacion de precios de venta

- Fase IlI: Revisar el funcionamiento del precio y la evolucion del entorno.

Existen muchos métodos para desarrollar el proceso de fijacion de precios y cada uno de
ellos no resuelve de forma completa el problema, sino que se centra en resolver problemas

mas especificos (Diez y Diaz, 2008).
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6.3. METODOS DE FIJACION DE PRECIOS Y ESTRATEGIAS
DIFERENCIALES

Como anteriormente se ha mencionado, la fijacion de precios es una tarea dificil que
depende de multiples factores en funcion del producto que se trate y del mercado al que
va dirigido. Para ello, se utilizan tres métodos relacionados con los costes, la competencia

y el mercado (Santesmases, 2011).

Los costes definen el precio minimo que puede tener un producto ya que un precio por
debajo del coste genera pérdidas. Por el contrario, el precio por encima del coste genera
beneficio, por lo que dependiendo de una cantidad por encima del coste u otra genera mas

0 menos rentabilidad (Santesmases, 2011).

Ademas, la percepcién del consumidor es un valor muy importante, ya que es el cliente
el que finalmente decide si considera oportuno el valor de un producto a través del precio

0 no (Armstrong et al., 2011).

Dado que este trabajo estd enfocado particularmente al comportamiento del consumidor
ante las reducciones de precios en productos de consumo, a continuacion se explicara el

método de la demanda y dentro de €l las estrategias diferenciales.

6.4.1. Métodos basados en la demanda o el mercado

Los métodos basados en la demanda o en mercado presentan una vision subjetiva. En este
caso, el limite superior del precio de un producto lo marca el valor percibido por el
consumidor. Se tiene muy en cuenta la psicologia del comprador mediante el uso de
precios psicolégicos y la elasticidad de la demanda en el mercado con el empleo de
estrategias de discriminacién de precios diferenciales que seran explicadas a continuacién
(Santesmases, 2011).

Para la fijacion de precios es necesario desarrollar unas estrategias que cumplan unos
requisitos evaluables. En primer lugar, los objetivos de la empresa cooperan con la
rentabilidad a largo plazo de las diferentes lineas que forman la cartera de productos,
provocando un equilibrio entre el importe de cada tipo de producto. En segundo lugar, la
empresa debe adaptarse a los cambios del entorno, ya que la entrada en el mercado de

nuevos competidores puede modificar la fijacion de precio de un determinado producto.
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Por ultimo, la empresa debe considerar los habitos, necesidades, tendencias,
comportamientos y demanda del mercado con el objetivo de transmitir una adecuada
imagen de la empresa asi como también fortalecer a largo plazo la fidelizacion del

consumidor (Santesmases, 2011).

Tal y como muestra la siguiente tabla, las estrategias de precios se clasifican en cinco

categorias con diferentes criterios en cada una de ellas (Santesmases, 2011).

Cuadro 6.3. Clasificacion de las estrategias de precios.

Tipo de estrategia Criterios considerados

Estrategias diferenciales

e Precios fijos o variables

e Descuento por cantidad. Precios no
lineales

e Descuentos por pronto pago

} v" Mercado
e Aplazamiento del pago v Demanda
e Descuentos aleatorios (ofertas)
e Descuentos periodicos (rebajas)
o Descuentos de segundo mercado
e Precios de profesionales
e Precios éticos
Estrategias competitivas
e Precios similares a la competencia
e Precios “primados” v Competencia

e Precios “descontados”

e Venta a pérdida

e Licitaciones y concursos
Estrategias de precios psicoldgicos

e Precio acostumbrado o habitual

e Precio “par” o “impar” v

e Precio alto/de prestigio

e Precio segun valor percibido

e Precio de referencia
Estrategias de precios para lineas de

Psicologia del consumidor

productos
e Lider de pérdidas v' Costes y beneficios globales
e Precio de paquetes v" Demanda

e Precio de productos cautivos
e Precio con dos partes
e Precio Unico
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Estrategias de precios para nuevos

v" Mercado
productos v Demanda
- ., ‘/
e Estrategia de descremacion Costes _
v Competencia

e Estrategia de penetracién
Fuente: Santesmases (2011)

A continuacion, se va a explicar de forma breve las estrategias diferenciales.

6.4.2. Estrategias diferenciales

Estas estrategias buscan aumentar el volumen de ventas y beneficios gracias a la
desigualdad de los clientes permitiendo vender un mismo producto a precios diferentes,
segun las peculiaridades de los productos. Por poner un ejemplo de esta estrategia, un
billete de autobus a precios mas bajos para estudiantes y jubilados. También, supone la
diferencia en cuanto a la sensibilidad del precio que es percibida por los diferentes
segmentos comerciales, como por ejemplo los diferentes precios a lo largo del dia que

presentan las compafiias eléctricas (Santesmases, 2011).

Las estrategias de las que se habla, se pueden agrupar de la siguiente manera
(Santesmases, 2011):

Estrategia de precios fijos o variables:

Los precios fijos son habituales en compras ordinarias y de bajo precio sin segmentar al
consumidor, como es el caso del precio de la prensa. Sin embargo, los precios variables
es un proposito de acuerdo en cada negociacion, siendo habitual en productos de precio
elevado con una fuerte intervencién de compra del consumidor, por ejemplo el caso de

adquisicion de una vivienda (Santesmases, 2011).
Descuento por cantidad:

Se trata de precios unitarios rebajados que el consumidor adquiere por la compra de una
mayor cantidad de producto o servicio, fijando un precio no lineal. Por ejemplo, un bono

de estancia en un Hotel con descuentos especiales (Santesmases, 2011).
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Descuento por pronto pago:

El descuento por pronto pago es una rebaja al precio de venta, generalmente del 2%, que
se le hace al consumidor que abona el importe al contado o a los pocos dias de recibir los

productos o servicios.
Aplazamiento en el pago:

Consiste en retrasar total o parcial el pago final del valor de una compra-venta, en un
plazo de tiempo establecido. En muchas ocasiones existe un incremento por intereses
sobre el valor de compra retrasado. En esta estrategia también se encuentra la venta a
plazos que permite incitar al consumidor a obtener un producto que desea adquirir, sin la
necesidad de esperar a conseguir el valor de ese producto y generando vinculos con él
para posteriores compras (Santesmases, 2011).

Descuentos aleatorios (ofertas):

Consiste en la reduccion del precio de determinados productos y servicios en periodos de
tiempo y establecimientos concretos sin necesidad de conocimiento previo a los
consumidores, Yya que el objetivo es captar nuevos clientes. Las ofertas se pueden
presentar en descuentos directos sobre el precio, unidades adicionales al mismo precio
(ofertas 2x1), en productos complementarios, vales descuento, cupones, etc,
(Santesmases, 2011).

Figura 6.2. Descuentos aleatorios (ofertas)

iSOLO POR ESTE VIERNES 05 DE MAYO! o

g

= LEVEX 20 g. ] /‘: naranja / manzana
200w | Precioxkg.:$ 317.00 e | GATORADE x 500 ml.
* | Stock: 34.000 uds. R Preciox It - $15.98
o

Stock: 60,000 uds.

Ll = Todos los jabo
pomarola / pizza B Dty nes
KNORR x 340 g. PROTEX
Precio xkg.: § 26 47 Stock: 21000 uds.
Stock: 50,000 uds.

‘OFERTAS VALIDAS 5040 POREL 5/05 D€ 2017 0 KASTA AGDTAR STOCK. ELOESCUENTO APLICA LEVANDO PRODUCTOSIGUALES. LAS OFERTAS SCN EXCLUSPAS PARASO0DS CLUBDIAY
VALIDA 500 PARA CONSUMO FAILIAR AS FOVCS SON DE CRACTERIUSTRATIO. LOS PRECIOS BICLUYEN A'SONEN PESOS. MAX. 6 UNDADES POR COMPRA

Fuente: Taringa (2018)
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Descuentos periodicos (rebajas):

Las rebajas, a diferencia de las ofertas, tienen que ser conocidas previamente por los
consumidores. Los consumidores que adquieren productos o servicios en estos periodos
de tiempo son sensibles al precio y consideran mas oportuno posponer la compra y
realizarla por un importe menor. El objetivo de esta estrategia es principalmente captar al

cliente con diferente elasticidad demanda.

Un estudio publicado en ABCcordoba (2017), el 05 de enero de 2018, desvela que el
“gasto medio por persona serd de 92 euros, la mayoria de ellos invertidos en
productos textiles”. Por otro lado, la Union de Consumidores de Cérdoba, también
publicado en ABCcoérdoba (2018) afirma que “éstas son unas fechas de compras

)

donde sigue primando mas el impulso que la razén”.
Descuentos en segundo mercado:

Estos descuentos se basan en la disminucion del precio, que a diferencia de las rebajas y
ofertas, solo afectan a consumidores que cumplen con unos requisitos como puede ser la
edad o tamafo de la familia, entre otros. Este precio debe cubrir, al menos, el coste
variable unitario. En muchos casos también se limita por la zona geogréfica, por las
caracteristicas sociodemograficas (estudiantes con bonificaciones), o a través de internet.
Hoy en dia, gracias a la evolucion de la tecnologia resulta facil la fidelizacion de los
clientes a través de herramientas como CRM (Customer Relationship Management)
(Santesmases, 2011). Un ejemplo es fidelizacion de Alsa Plus que obsequia a sus socios

en viajes muy econémicos.
Precios de profesionales:

Esta estrategia de precios viene ofrecida por profesionales como médicos o abogados
cuando aplican precios homogéneos por el desarrollo de servicios especificos sin tener en

cuenta el tiempo transcurrido. (Santesmases, 2011).
Precios éticos:

En determinadas situaciones, profesionales aplican precios por debajo del normal para
que los consumidores lo puedan adquirir. Por ejemplo medicamentos fundamentales para

la cura de una enfermedad (Santesmases, 2011).
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Por otro lado, el precio proporciona una vision limitada cuando se sugiere una
modificacion en el mismo. Autores como Monroe (1992, p. 6-8) y Wiesendanger (1997,
p. 28-30) plantean las siguientes alternativas de acuerdo al precio:

Cambio del ajuste econémico que el comprador debe abonar. Esta forma es la

mas utilizada en el campo empresarial.

- Cambio en la cantidad de producto o servicio proporcionado por el
comerciante. Por ejemplo en una fruteria 0,8 kilos de naranjas en vez de 1 kilo,

por el precio de éste ultimo.

- Cambio en la limitacion comercial de acuerdo a la cantidad comprada
fundamentalmente en rebajas, descuento y ofertas. Por ejemplo un 1 kilo de
naranjas por 1,5€, 2 kilos por 2,60€ y 3 kilos por 3,8€. Asi la persona que adquiera
3 kilos le sale por 1,27€/kg.

- Cambio en la calidad de los productos ofrecidos.

- Cambio en los productos y servicios complementarios. Autores como Diez y

Fernandez (1992, p. 7) agrupan estos complementos en dos categorias, obteniendo:

Figura 6.3. Servicios complementarios a la compra.

\
Servicios asociados Servicios no asociados
directamente a la directamente a la
venta. venta.
)
( \
Presentacion y — Entrega.
— promocién de
productos. -
. y — Instalacion.
— Asesoramiento. — Reparacion.
{ Mantenimiento.
|| Negociacion de la
venta.

Fuente: Adaptado de Diez y Ferndndez (1992)
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Como se puede apreciar en la figura anterior, hay ocasiones en las que el consumidor no
valora de forma adecuada estos servicios ofrecidos por el vendedor o la empresa. Es por
ello, por lo que muchas sociedades han seguido una politica que permite llevar a cabo
estos servicios. Por ejemplo, en la adquisicion de un automovil, se suelen ofrecer dos
tipos de precios. Uno de ellos mas basico y mas barato y otro de ellos con una garantia
superior, y por lo tanto de mayor precio. Esta forma de modificacion de precio ira
evolucionando constantemente siempre por encima de la competencia (Diez y Diaz,
2008).

- Cambio de la forma de pago. Esta forma es una de las mas actuales, permitiendo
generar compras de diferentes formas: a plazos, al contado, cheques, tarjetas de crédito o
débito, entre otras. Desde el punto de vista del comprador, todas las formas anteriormente
citadas deberan de ser explicitas, es decir, que no sean una sorpresa para el consumidor.
Sin embargo, la realidad no es asi. Los compradores se enteran del recargo que se le
efectla el tipo de pago a la hora del cobro, perdiendo en muchos casos la venta y al cliente
(Diez y Diaz, 2008).

7. LAPERCEPCION Y EL COMPORTAMIENTO DE LOS
PRECIOS

En el comportamiento del consumidor, desde su punto de vista, el precio es uno de los
principales objetos de estudio que se llevan a cabo desde hace muchos afios, debido
fundamentalmente a la importancia de esta decision en el proceso de compra

permitiendo también facilitar la fijacion de precios.

Muchos consumidores opinan de la calidad de un producto o servicio a través del precio.
Una crema facil de 50€ puede tener un coste de produccion de 2€, pero el consumidor
relaciona una buena calidad a un elevado precio por lo que esta dispuestos a pagar 50€

por la crema que considera de gran prestigio (Armstrong et al., 2011).

7.1. LAS PERCEPCIONES DEL CONSUMIDOR: LA NATURALEZA
PSICOLOGICA DEL PRECIO

Como se ha mencionado anteriormente, el objetivo fundamental de una empresa es

generar beneficios a través de la venta de sus productos. Para ello, es necesario atraer,
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captar al consumidor y facilitar su decision de compra. El comportamiento del
consumidor, mediante el analisis de las motivaciones, explica la teoria de la percepcion
del mismo. Ademas, para los consumidores, la sensibilidad al precio es definida como

una preferencia (Nagle y Holden, 2002).

La percepcion “es el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e

interpreta los estimulos para integrar una vision significativa y coherente del mundo”

(Schiffman y Kanunk, 1997, pp. 161-162).

Segun autores como Monroe (1992, pp. 49-50), las percepciones se llevan a cabo
mediante un proceso de categorizacién que permite contrastar por parte de los
consumidores sus experiencias pasadas con las nuevas, incidiendo de manera directa en

el comportamiento de compra.

Numerosos productos en el mercado contienen ofertas que parecen semejantes, pero que
suponen una percepcion muy subjetiva por parte de los clientes. Los consumidores
evalUan las ofertas en relacion a la facilidad de conseguir su beneficio, tomando como
resefia algunas de las caracteristicas que presente el producto. Por otro lado, el
consumidor compara dos o0 mas productos evaluando el precio de venta que genera dicha
compra. Esta comparacién puede ser significativa o no, es decir, en este caso el precio es

un factor condicionante decidirse o no por la compra (Diez y Diaz, 2008).

7.2. EL PRECIO PERCIBIDO

En relacion a lo anterior, es importante describir de forma muy breve el precio percibido

por los consumidores.

Oubifia (1997) define la percepcion del precio como “todo el proceso mediante el cual
los consumidores transforman las sefiales de precio en estructuras cognitivas dotadas de

significado” (p. 88).

El precio para el consumidor demuestra algo méas que dinero, debido a que a través de él
es posible detectar percepciones de calidad, valores de referencia, ganancias o pérdidas,
entre otros. Por ello, se tiene en cuenta que los consumidores son diferentes (en cuanto a
personalidad, preferencias, etc.), es decir, las opiniones de un mismo consumidor pueden
variar y las normas de decision de los clientes pueden modificarse dependiendo del

usuario final, del uso de producto y de la situacién de compra (Diez y Diaz, 2008).
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Cabe destacar que las informaciones que los consumidores consideran de los precios
parten de un proceso con varios niveles, que autores como Zeithanl y Fuerst (1983, pp.
403-405) explican en las siguientes etapas:

Figura 7.1. Etapa del proceso de informacion de precios por parte de los consumidores.

Etapa cognitiva Etapa afectiva (actitud comE?ran??ento
(almacenamiento del hacia el precio (res %esta ante el
precio psicoldgico). psicolégico). pprecio)

Fuente: (Zeithanl y Fuerst, 1983, pp. 403-405)

7.3. FACTORES QUE INCIDEN SOBRE LAS PERCEPCIONES,
EVALUACIONES Y CONOCIMIENTO DE PRECIOS

El analisis de la sensibilidad de los precios por parte del consumidor incluye conocer su
importancia y sus caracteristicas. Se han llevado a cabo numerosos planteamientos,
teorias e investigaciones para conocer la forma en la que los compradores perciben los

precios y reaccionan ante ellos.

Tomando como ejemplo la teoria de Emery (1969, pp. 100-110), la cual reconoce unas
caracteristicas psicologicas comunes del comportamiento del consumidor ante los
precios, son las siguientes (Emery, 1969, pp. 100-110. Citado en Diez y Diaz, 2008, pp.
141-144):

1. Laevaluacion del precio constituye una relacion entre el valor del uso de un bien
y precio ofrecido, asi una variable recaera sobre la percepcion del precio y el
contexto de su utilizacion.

2. Las percepciones de los precios se elaboran de manera comparativa a través de un
precio de referencia.

3. Para cada categoria de producto y cada nivel de calidad hay un precio de
referencia que puede ser normal o estandar que caera sobre las estimaciones del

importe individual de cada producto.
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4. Dentro de ese precio de referencia, existira un intervalo de precios que no seran
percibidos por el consumidor.

5. Un producto que se compra con mas frecuencia es vinculado con un tipo de precio
muy claro y con rango de tolerancia muy pequefio para las variaciones de los
precios.

6. Ese rango afectard positivamente a las evaluaciones de las ventas.

7. Los precios estan ordenados por categorias de la siguiente forma: claro, razonable
y continudo, que se obtienen a través de evaluaciones en el precio.

8. Una modificacion en el precio puede alterar cambios en la calidad aplicada a un

producto.

Por otro lado, un estudio llevado a cabo por Mulhern, Williams y Leone (1998, pp. 427 y
441-443) contrasta que “la elasticidad demanda/precio es mayor para las marcas que
realizan promociones con frecuencia y para las marcas con mayores cuotas de

mercado”.

Otro aspecto importante es la frecuencia de los cambios de precio, donde el consumidor

sera mas sensible al incremento de precio (Diez y Diaz, 2008).

Las variables de motivacion, cognitivas y de situacion también afectan a la evaluacion de
los precios mediante otras variables, tal y como se puede observar en la siguiente figura
(Simon, 1989, p.178).
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Figura 7.2. Variables que determinan la evaluacién y percepcién de los precios.

VARIABLES DE
MOTIVACION

VARIABLES
COGNITIVAS

«Implicacion personal.
*Tratar de conseguir:

» Reconocimiento social
Calidad.

» Ahorro.

+ Consistencia cognitiva.
Comodidad en compra.

*Habilidad para comparar
la calidad.

*Habilidad para recordar y
comprar precios.

*Experiencia.

«Confianza en el
vendedor.

«Confianza en si mismo.

+Aplicar reglas simples de
decision (lealtad, marca,
habito, etc.)

VARIABLES DE
SITUACION

*Forma de presentar el
precio.

«Forma de pago.

Disponibilidad de
tiempo.

*Precios competidores.

*Complejidad de la
compra.

*Variabilidad de los
precios.

Etiquetado del precio.

*Uso del producto.

«Situacion financiera del
consumidor.

*Imagen de precio del
establecimiento.

Fuente: (Simon, 1989, p. 178)

Para finalizar este apartado, es importante destacar los factores que, interactuando entre

si, determinan el conocimiento de los precios. Presentan una informacion positiva a la

empresa e identifica la zona méas adecuada para establecer las promociones basadas en

precios y un mejor conocimiento de la imagen de precio en el punto de venta. Los

factores de los que se habla son (Diez y Diaz, 2008, p. 154):

e Caracteristicas demogréficas. e Dificultad para

e Lealtad de la marca

establecer

comparaciones entre precios.

e Fidelidad al punto de venta. e Categoria del producto.
e Conocimiento del mercado. e Frecuencia de compra del
e Comportamiento compra producto.
repetitivo. e Nivel de precio
e Grado de implicacion en la o Tiempo disponible
compra.
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7.4. RELACION CALIDAD-PRECIO

La calidad es una caracteristica basica para que el cliente adquiera 0 no un producto, pero
es un término dificil de definir debido a su subjetividad. Desde un punto de vista general,
implica una valoracion por parte de las personas. Resulta mas facil hacer comparaciones

entre productos que evaluar un producto por su calidad (Diez y Diaz, 2008).

Una primera aproximacion al producto no permite contemplar las caracteristicas aisladas,
sino que visualiza las caracteristicas que generan el conjunto de la imagen. Esta imagen
global esta formada por numerosas caracteristicas como la marca, el resultado de uso,
componentes del producto, origen y metodos de fabricacion o el precio (Diez y Diaz,
2008). Dado que el objetivo del trabajo es conocer el comportamiento del consumidor a

través del precio, solamente serd explicada esa variable.

La tarea fundamental del precio como indicador de calidad presenta una apariencia
importante en el comportamiento del consumidor. Muchos estudios realizados han
contrastado que el consumidor es incapaz de apreciar una comparacion diferente, puesto

gue asocian un determinado precio a una determinada calidad (Diez y Diaz, 2008).

En muchos casos, el precio desempefia una doble funcion en el &mbito de valoracién de
comportamiento del consumidor. Por un lado, asocia el precio con un sacrifico econémico
considerando la adquisicion del producto. Por otro lado, es un importante diferenciador
de la calidad cuando se carece de otra posible informacion (Teas y Agarwal, 2000).

También, la relacion calidad-precio se puede presentar como un “concepto limite” que
permite ofrecer dos extremos de precios cuando un individuo valora un producto. El
extremo inferior indica para el consumidor el valor de un producto con calidad deficiente,

y el extremo inferior indicara que dicho producto es demasiado caro (Diez y Diaz, 2008).

Los principales motivos mediante los cuales el consumidor lleva a cabo asociaciones

entre el precio y la calidad, son los siguientes (Dawar y Parker, 1994, pp. 83-84):

e Los consumidores carecen de conocimiento experto para valorar los productos.
e Importancia que los consumidores conceden al precio como caracteristica del

producto.
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Existe una serie de argumentos que hacen que el precio sea un indicador de la calidad.
Son los siguientes (Simon 1989, pp. 184-188):

e La experiencia anterior puede afirmar que con mayor frecuencia los precios
elevados implican altos niveles de calidad.

e Esposible fijar una comparacion del precio con diversos productos.

e Los clientes tienden a vincular el precio con los costes del producto considerando

un alto precio a una buena calidad.

Por Gltimo, Simon (1989, p. 188) menciona unas caracteristicas personales que ayudan a

la evaluacion de la calidad a partir del precio. Se trata de las siguientes.

e Escasa confianza del cliente en si mismo.

e Realizacién de la compra rapida y eficaz.

¢ Impedimento de la disonancia cognitiva por parte del consumidor.
e Familias en situaciones econémicas opulentas.

e Poca informacion acerca del producto.

8. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
ESTRATEGIAS DE PRECIOS EN LA COMPRA ONLINE

Hoy en dia, la venta online esta evolucionando a pasos agigantados. Un estudio creado
por The Cocktail Analysis a través de la plataforma iAdvize, obtuvo que el 63% de los
clientes compran de forma online al menos una vez al mes, lo que confirma un dato
bastante relevante (Marketing Ecommerce, 2017). Uno de los condicionantes mas
importantes de esta evolucién puede verse reflejado en el tiempo disponible y el

desarrollo de la calidad de vida (Rivera et al., 2013).

El comportamiento del consumidor ha progresado y con él, el marketing. En este siguiente

apartado se explicaran las razones.

8.1. LA COMPRA ONLINE Y LA MODALIDAD DEL COMERCIO
ELECTRONICO

La mayoria de los negocios operan con otros por medio de las redes, lo que les permite
mayor comodidad y poder conectarse desde cualquier lugar del mundo. En sus origenes,
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Internet tan solo era una herramienta de comunicacion y hoy en dia, gracias al nacimiento
de world wide web y navegadores en la década de los noventa, es una tecnologia
revolucionaria que sigue creciendo velozmente. Esta herramienta es muy util tanto para
consumidores como usuarios ya que permite a ambos obtener abundante informacién para
facilitar la toma de decisiones con solo un click. Ademas, a los responsables de marketing
les facilita una importante labor para acercarse al consumidor, captarlo y atenderlo. Es
por ello, por lo que muchas empresas como Amazon o Ebay son tan exitosas. Con ello,
se puede decir que actualmente la gran mayoria de las empresas tradicionales han
implantado la venta online, siendo escasas las empresas que no tienen presencia en la red
(Armstrong et al, 2011).

En el siguiente grafico se puede observar la evolucion de clientes en internet desde 1996
hasta Abril/mayo 2010 (Armstrong et al, 2011):

Gréfico 8.1. Evolucion de los usuarios de Internet
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Fuente: (AIMC y EGM (2010). Citado en Armstrong et al., 2011, p. 339)

El comercio electrénico, también denominado e-commerce, se caracteriza por la compra
y venta de productos y servicios a través de Internet. En la mayoria de los casos, los
productos y servicios que se ofertan por este medio son los mismos que se pueden
encontrar en un comercio online. Tal y como afirma Rodriguez Ardura (2008), el
comercio electrénico es un nuevo canal de distribucion que permite facilitar el acceso e

informacidn de productos especificos.

Segun datos obtenidos de la Asociacion Espafiola de Comercio Electrénico y Marketing
Relacional y publicados por Santesmases (2011, p. 406), los lugares donde los

consumidores compran de manera online aparecen reflejados en la siguiente figura.
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Gréfico 8.2. Lugar en que los consumidores realizan compra online.

= Tienda que vende online y dispone de un

0,
1,40% establecimiento fisico.

= Tienda que vende exclusivamente online

44,70% Web fabricante oficial

= Subastas

T = Portales
0 (]

Otros

Fuente: AECEM (2011)
Los buscadores generalistas y el “boca-oido” de los consumidores es una de las
tradicionales formas para conocer una tienda virtual ademéas de los comparadores de

precios (Santesmases, 2011)

Para captar clientes de forma online, se requiere el desarrollo de ventajas competitivas
que gestionen exclusividad, conveniencia del cliente e intentar trasmitir precios mas
baratos que la competencia. En la venta online, el esquema para desarrollar una ventaja

competitiva es tal y como se puede ver en la figura siguiente (Somalo, 2017).

Figura 8.1. Desarrollo de la ventaja competitiva en la venta online.

UNICOS MEJORES MAS BARATOS
SERVICIO PRODUCTO PRECIO/ GASTOS
DIFERENCIAL EXCLUSIVO ENVIO

Fuente: Somalo (2017)

El desarrollo de una empresa online es un proceso iterativo, es decir, se necesita cumplir
el anterior para acceder al siguiente. Se comienza por un planteamiento estratégico que
incluye actividad publicitaria, operativa y comercial, buscando un aumento de negocio y
rentabilidad. A continuacién de la estrategia, se encuentra la publicidad y las ventas
(Somalo, 2017).
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Por lo tanto, las ventas se calculan como:

VENTA= VISITAS x TASA DE CONVERSION!x PEDIDO MEDIO

La realizacion de una oferta, promocién u otro tipo de descuento en el precio de un

producto favorecera la tasa de conversion (Somalo, 2017).

Para incentivar las ventas, el comercio electronico solicita técnicas de promocién y ventas
que sean distintas a las de la compra offline. En estos casos, es importante crear un funnel
de venta o embudo de venta, cuyo objetivo es evitar el rebote, es decir, impedir que el
consumidor abandone tras la primera sensacion. El precio es un importante elemento para
estas situaciones. Dependiendo de cdmo se encuentre la ventaja competitiva y el
posicionamiento de una empresa, el precio tendra mas o menos atencion. Si tiene un
descuento y resalta con comparativas del precio anterior, ayuda a ser percibido como

oportunidad y animar al cliente en su compra (Somalo, 2017).

8.2. VENTAJAS E INCONVENIENTES DE LA VENTA ONLINE

En la actualidad, gracias a la digitalizacion, se pueden realizar compras online desde
cualquier parte del mundo, a todas horas y con la mayor precision de informacién de los
productos que se desean adquirir, principal diferencia con la compra offline. Ademas,
muchos consumidores tienden a comprar antes de dias festivos sefialados, durante el fin
de semana o época de vacaciones (ENO, 2018). Es cierto que la tienda fisica no
desaparece, pero el que se estd haciendo con todo el terreno en la compra es el método
online, pese a las diferentes opiniones de los consumidores. Realizar compras de manera
online, no solo es adquirir un bien o un servicio, sino que, también conlleva otros servicios
como la comodidad, facilidad, o inconvenientes como los costes y envio (Somalo, 2017).
Ademas, las ventajas e inconvenientes seran tanto para los consumidores como para los

vendedores y las empresas (Martinez, Fernandez y Saco, 2008).

En el siguiente grafico se pueden ver los motivos por los que el consumidor opta por

comprar de forma online en vez de offline.
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Gréfico 8.3. Motivos de compra online.
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Fuente: ENO (2018)

En cuanto a las ventajas para las empresas, se pueden establecer las siguientes
(Santesmases, 2011 y Castro 2015):

v

DN N NN

Las comunicaciones se llevan a cabo por medio de Internet, que permite
presentar de manera rapida y directa los productos y servicios a los clientes.

Los clientes pueden mostrar la respuesta a las empresas de forma casi inmediata.
Mejor servicio del cliente de acuerdo a las necesidades de éste y potenciando el
marketing one-to-one.

Los comercios pueden acceder a la informacion acerca de los productos y
servicios que necesita el consumidor, y ofrecerle otros nuevos.

Menos costes de distribucion.

Aumento de visibilidad en todo el mundo.

Acceso a nichos de mercado especificos.

Facilita la fidelizacion de clientes y de marketing.

No obstante, hay una clara distincion entre las empresas que venden solamente de forma

online y a las que ofrecen venta online y venta en sus propias tiendas fisicas. Las empresas

que solo operan de forma online incluyen a detallistas online, aquellos que venden sus

productos y servicios a través de internet. Por ejemplo, la web www.disfrutaverdura.com

posibilita al consumidor formar parte del club de la empresa, facilitando la compra

semanal, quincenal, etc., de frutas y verduras frescas con el tamafio que el consumidor
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decida. Un inconveniente para estas empresas es que los proveedores cobran comisiones

por cada compra online que se efectia (Armstrong et al., 2011).

Por otro lado, las empresas con venta online y presencia fisica afrontaron con menores
pérdidas un producto vendido de forma online que offline, y ademas, gracias a la
evolucion de la tecnologia y del mercado, iban a quedarse atras sino innovaban en el
mundo online. Las empresas que combinan venta fisica con venta online tienen mas éxito
en el venta online, ya que ademas de tener mayores conocimientos sobre el mercado y
sus clientes, pueden ofrecer mas opciones de adquisicion a sus compradores (Armstrong
etal., 2011).

En segundo lugar, en cuanto a las ventajas para los clientes se pueden observar las

siguientes (Santesmases, 2011):

e Laweb esta disponible a todas horas facilitando asi la eleccion de compra.

e Mayor comodidad y facilidad de comparaciones con otros productos o marcas.

e Se permite conocer las experiencias y opiniones de otros clientes.

e Los clientes pueden llegar a conocer mucha informacion acerca del producto y, en
muchas ocasiones, conseguir el producto que esta en su mente y no en las tiendas

fisicas.

Sin embargo, existen algunos inconvenientes, como (Santesmases, 2011):

e Preferencia de los consumidores a comprar de forma tradicional, en tiendas
fisicas.

e Mayor complejidad operativa y carecimiento de conocimientos informéticos de
clientes para realizar las compras online.

e Mayor competitividad por parte de las empresas.

e Desconfianza de los consumidores en cuestiones de privacidad y seguridad
(Rodriguez-Ardura, 2016).

e Desconfianza en los intermediarios que puedan influir en el proceso de reparto del
producto (Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013).

e La aparicion del conflicto de canal producido por la simultaneidad del canal
online y offline al que el cliente puede acceder provocando que el crecimiento

online sea visto como una canibalizacién, dando lugar a la multicanalidad. Como
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consecuencia, de esta multicanalidad aparecen fendmenos de compra mixta, que
son los siguientes (Somalo, 2017):
o ROPO: Research online purchase offline (busqueda online y compra
offline).
o Showrooming (busqueda offline y compra online).

e Un estudio de BT, publicado en 2016 por Dirge (directivosygerentes.es), afirma
que “uno de cada tres consumidores comienza el proceso de compra en la web de
la compafiia”. Es por ello, porque las empresas dedican tiempo en seguir al
consumidor desde la web hasta que al final compra el producto, bien sea de forma

online u offline.

8.3. PERFIL DEL COMPRADOR ONLINE Y ESTRATEGIAS DE PRECIOS
ONLINE

No existe una clasificacion que defina los tipos de compradores de forma online. A través
de una infografia realizada por la compafila Webloyalty, se revelan cinco perfiles de
consumidores de compra online, resultado de su investigacion anual sobre Sistemas de

Ahorro Online. Estos se exponen a continuacién (Puro Marketing, 2016).

Por un lado, se encuentra el consumidor préactico. Este es un comprador online habitual,
siendo lo que mas valora para la compra online, la pagina web de fécil acceso y uso
apoyado de videos tutoriales para su uso. El resultado afirma que el 71% de estos clientes
ha utilizado algun tipo de descuento para realizar la compra a través de vales, cheques de
bienvenida, cheques regalo, o mediante el cashback (conocedor de paginas reembolso).
De este grupo, el 22% de consumidores compran de forma online (Puro Marketing, 2016).

También, con un 22% de consumidores de forma online, se encuentran los usuarios
desinformados. Son compradores ocasionales que menos métodos de descuento utilizan
y menos paginas variadas visitan para llevar a cabo el proceso de compra (Puro
Marketing, 2016).

Los compradores compulsivos consiguen el 20% en esta clasificacién. Compran sin
importarles el precio y sin tener en cuenta las ofertas y descuentos. Estan interesados en

las opiniones de otros consumidores antes de comprar en la web (Puro Marketing, 2016).
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Un comprador habitual que busca el mejor precio es el buscador de ofertas.
Generalmente, son mujeres comprendidas entre 35 y 44 afios y dispuestas a comprar mas
productos de los necesarios con el objetivo de llegar al minimo de compra y no pagar
gastos de envio. De ellos, el 81% han realizado compras por medio de descuentos y

ofertas, y el 15% de los clientes pertenecen a este grupo (Puro Marketing, 2016).

Por ultimo, con una representacion en la investigacion de un 21% de consumidores, estan
los buscadores de experiencias. Se trata de clientes ocasionales que no dan importancia
a los métodos de ahorro y no se influencian por opiniones de otros consumidores (Puro
Marketing, 2016).

Sin embargo, de acuerdo a un estudio llevado a cabo por BuzzBack Market Research
(2010 citado en Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013, p. 444), los consumidores

espafoles usan mas la tecnologia en las tiendas online. Los resultados obtenidos fueron:

o EI 43% prefieren obtener descuentos en sus dispositivos moviles.
e Un 35% optan por recibir informacion comparativa de precios, pruebas de
productos o cupones de descuento a través del correo electrénico.

o EI 49% prefiere comprar online de forma mas rapida.

Por otro lado, las redes sociales se han convertido para los consumidores online en la
segunda opcion, con un 37% de clientes conectados dia tras dia. TNS Digital Life (2010,
citado en Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013, p. 445) muestra a través del siguiente

gréfico los estilos de vida digitales:

Gréfico 8.4. Estilos de vida digitales.

Buscadores de conocimientos
= Conectados a las redes
= Funcionales
= [nfluyentes
= Aspiracionales

= Comunicadores
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Fuente: TNS Digital Life (2010)

Asimismo, remitiéndose a las recomendaciones de este contexto por parte de Lorenzo
Romero y GOmez Borja, se obtienen las siguientes conclusiones (Economia Digital,
2012):

e Las empresas actuales deben innovar y adaptar sus estrategias al mercado online
para fidelizar a un mayor numero de clientes.

e Las empresas deben seguir estrategias de personalizacidn para captar la atencién
del cliente a través de campafias en publicidad.

e Las empresas deben conocer cuales son los gustos, preferencias y usos mas

habituales de los consumidores en la red para digerirse con una mayor efectividad.

En relacién a la fijacion de precios de los establecimientos virtuales, las estrategias

mas habituales son (Rodriguez-Ardura, 2016):

En primer lugar, el método méas comun es el precio directo, mediante el cual el vendedor

estipula el precio al producto, y el cliente efectlia el pago integro.

En segundo lugar, el método de precio indirecto, donde los costes del producto o servicio
afecta a terceras personas o entidades, no al cliente que lo usa. Por ejemplo los portales
como MSN, Yahoo y Google.

En muchas ocasiones, las empresas editoras aplican un precio mixto, mediante el cual,
se cobra al cliente un precio directo y ademas, actia como soporte publicitario. Por
ultimo, se encuentran los sistemas de subasta, muy favorecidos en la venta online, donde
el precio es fijado por los consumidores para adquirir un bien o servicio, de acuerdo a

unas condiciones y normas fijadas anteriormente por el vendedor.

8.4. ESTRATEGIAS DE PRECIOS EN LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
EN LA COMPRA ONLINE

Toda empresa busca establecer relaciones con el consumidor a largo plazo creando un
valor importante, tanto para la empresa como para el individuo. Por lo tanto, es tan

primordial captar clientes como mantenerlos (Somalo, 2017).

La fidelizacion es mas barata que la captacion de clientes. La mayoria de los clientes

fieles compran cantidades de productos mas grandes que los clientes que compran por
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primera vez. Ademas, informan a la empresa de sus gustos, preferencias, necesidades y
pueden actuar como prescriptores en su entorno (Alonso Rivas y Grande Esteban, 2013).
Por otro lado, son una importante barrera de entrada para los competidores (Somalo,
2017).

En la cadena de valor, la fidelizacidn se encuentra al final del proceso de compra, aunque
desde el desarrollo de la estrategia por parte de la empresa hasta que el consumidor
disfruta de la adquisicién hay que analizar el enfoque de la gestion de las relaciones con
los clientes, lo que se conoce como CRM (customer relationship management).

Por lo tanto, las estrategias de fidelizacién consisten en pensar en el cliente, sus
necesidades, gustos, preferencias y, sobretodo, en mantener una relacion satisfecha de la
empresa con el cliente. Por ello, el ciclo de relacién con el cliente consiste en atraer,
retener, desarrollar y segmentar. Otro aspecto muy importante para la fidelizacion es la
retencion. Aunque suene de forma negativa, se debe disefiar y aplicar una relacion con el
cliente que no sea vista de ese modo. Sin embargo, que un cliente esté satisfecho no
implica que esté fidelizado. Para ello existen unas herramientas para conseguir fidelizar

a los clientes virtuales. Estas son (Somalo, 2017):

e Newsletters o boletines segmentados y personalizados: dirigidos solamente a
personas que se suscriben en ciertas paginas y se le hace llegar lo que
verdaderamente le importa.

e Cupones y descuentos: ayudan a que el cliente compre mas y por otro lado es una
buena de retencion de un cliente, puesto que si va a otra tienda perdera el cupon y
si no lo canjea antes del tiempo limitado, también lo perdera.

e Preventas exclusivas: las tiendas online avisan a sus usuarios de Facebook a
invitaciones de cambio de temporada o de stock en sus locales, lo que creara buen
prestigio de un boca-boca de la marca por parte del cliente.

e Programas y tarjetas de puntos: buscan generar comportamiento mediante
incentivos basados en puntos o recompensas.

e Branded content: proporcionan historias y contenidos aportando valor para
difundirlos a través de canales virales y redes sociales. Por ejemplo los youtubers
e influencers.

e Programas de afiliacion: miembros que por traer a otro miembro a participar

adquiere un beneficio, obsequio o regalo.
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e Recompensas por permanencia: obtencion de beneficios o codigos promocionales
por alcanzar ciertos niveles de consumo.

e Testimonio de clientes: recomendaciones y valoraciones de clientes para
favorecer el reconocimiento de los clientes actuales

e Freemium: permiten probar gratuitamente un producto o servicio antes de
adquirirlo para poder probarlo.

e Redes sociales, foros online, comunidades virtuales: canal de comunicacion
masivo, bidireccional y asequible en el que los usuarios pueden expresar sus

opiniones sobre un producto, atencion y servicio.

Por otro lado, actualmente muchas empresas online envian formularios de
satisfaccion a traves de campafias de e-marketing para conseguir informacion de
primera mano y acercar al consumidor el producto o servicio que mejor se adapta a

sus necesidades (Somalo, 2017).

8.5. LAS WEB CUPONERAS Y LOS COMPARADORES DE PRECIOS

Como se ha mencionado anteriormente, para muchos consumidores el precio es un
importante factor a la hora de realizar una compra. En muchos casos, los clientes sensibles
al precio, realizan sus compras cuando el precio esta por debajo del normal (Ariel Bafios,
2011).Gracias a ello, han nacido las webs cuponeras, que son tiendas online que ofrecen

productos y servicios con notables descuentos y rebajas.

Las tendencias mas recientes indican que “los grandes portales de cupones y precios
rebajados se hacen mas fuertes en Internet” (El pais, 2016). Estos portales ofrecen
cupones de descuento a diario ofreciéndole al consumidor final la oportunidad de

conseguir productos o servicios a precios mas asequibles.

Segun un estudio de mercado proporcionado por Nielsen (2013), el 54% de los
encuestados afirman que estan al dia de las promociones y ofertas para adquirir productos
0 servicios, de los cuales el 65% muestran una preocupacion por el precio a la hora de

comprar.

Estas web publican diariamente una cantidad limitada de ofertas de productos con
descuentos dirigidos a targets especificos, en mercados locales y nacionales donde
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recogen propuestas de minoristas o0 comerciantes. Estan orientadas a la competencia en

precio dando lugar a cuping o cuponeo.

Los cupones son herramientas promocionales clasicas con mucho auge en la década de
los 80.

Forman parte de estas web con cupones Let’s Bonus, Groupon, Grupalia, Proximaati o

picodi, entre otras. El atractivo que las diferencia es el precio final a pagar.

Por otro lado, como inconveniente de estas webs, se deriva en que el cliente al registrarse

en la web queda suscrito en las newsletter.

Por otro lado, existen muchas aplicaciones que permiten comparar precios en el instante
y hacer al cliente una facil labor para su desarrollo de compra. Son los llamados
comparadores de precios. Cuando se realizan compras, por ejemplo en Amazon.com,
los rastreadores de precios globales ofrecen una perspectiva total en forma de ahorro
mostrando los articulos con precios mas bajos primero. Estos comparadores son Save
Money y Curiua (Nobbot, 2016).

Cuando la compra se realiza entre comparadores, el comparador més efectivo y conocido
es Google Shopping. Por ultimo, los comparadores por segmento concreto a los que los
consumidores acceden por un bien o servicio especifico, por ejemplo: para viajes y vuelos
se pueden encontrar Trivago, Booking, Kayak; para automdviles: Rentacars o
Coches.net., entre otros (Nobbot, 2016).

9. ESTUDIO EMPIRICO: EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR ANTE LA REDUCCION DE PRECIOS EN LA
COMPRA ONLINE

Hoy en dia, la globalizacion estd presente como una realidad, dejando atras lo que hace
afios se conocia como tendencia. Por ello, la sociedad esta en constante evolucion junto
con el avance tecnolégico. En pocos afios, internet dejo de ser algo desconocido para la
gran mayoria, pasando a ser necesario en la actualidad. El nuevo consumidor necesita
estar conectado las veinticuatro horas del dia, durante los 365 dias del afio, desde
cualquier dispositivo, bien sea el Smartphone, Tablet u ordenador. Con ello, el

establecimiento de venta también ha evolucionado, de forma que la mayoria de las
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empresas no sélo venden de forma fisica, sino que también presentan un espacio para la

venta online. En cambio, otras solamente contienen la venta online (El Plural, 2017).

Ademas, al consumidor de hoy en dia le gusta estar informado en un mercado mas critico,
competitivo y transparente. Dado que, para la decision de compra cada consumidor es

subjetivo en el proceso, son muchos los atributos que desempefian esta tarea.

Es por ello, por lo que la ultima parte del presente trabajo se va a centrar en la realizacion
un estudio empirico, observando cémo afectan las decisiones del consumidor en la venta

online ante reducciones en el precio.

9.1. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

Una vez expuestos los conceptos tedricos desarrollados anteriormente sobre las
decisiones del consumidor en el proceso de compra online, se llevard a cabo una
investigacion empirica. Esta investigacion se desarrolla a partir de los datos obtenidos
tras la realizacion de una encuesta, donde el tema principal desarrollado es la forma en
la que afecta al consumidor la venta online en situaciones de bajadas de precio de
acuerdo a un determinado producto o servicio, bien sea por ofertas, rebajas o
promociones. Ademas, se analizan los atributos que influyen en esta decisién y la

frecuencia en la que se realizan compras.

Una vez expuesto el objetivo principal, para los objetivos especificos se van a tener en
cuenta las diferencias existentes de acuerdo al sexo y la edad de los consumidores, en

concordancia a las siguientes caracteristicas:

e La importancia que presentan los consumidores a la hora de decidir sobre un
determinado producto o servicio.

e Las preferencias y necesidades de compra online ante bajadas de precio.

e Las caracteristicas de un producto que implique bajada de precio.

e La frecuencia de compra online ante los atributos llevados a cabo.
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9.2. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

El disefio de la investigacion que se lleva a cabo es un estudio empirico que permite
conocer como actda el consumidor online ante precios por debajo del habitual en relacion

al sexo y la edad.

Con el fin de conseguir las opiniones reales de los consumidores en las cuestiones
planteadas, se realiza un enfoque cuantitativo basado en la realizacion de una encuesta de
forma online y andnima, a partir de una muestra de 100 individuos elegidos por

conveniencia

Del total de individuos encuestados, el 71% fueron mujeres y el 29% fueron hombres
(Gréfico 9.1). Esta diferencia tan disparatada se debe al empleo de una muestra por

conveniencia.

Gréfico 9.1. Sexo de los encuestados.

Hombres

= Mujeres

Fuente: elaboracion propia.

El intervalo de edad de los encuestados estuvo comprendido entre 19 y 59 afios, con una
media de 28,34 (DT = 9.82). Debido a una gran diferencia de la muestra en términos de
edad, se decidio recodificar la variable en dos grupos: el primer grupo estaba formando
por encuestados con edades comprendidas entre 19 y 25 afios y el segundo grupo entre
26 y 59 afios (Gréfico 9.2).

45



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernandez

Gréfico 9.2. Edad de los encuestados recodificada en dos grupos.

19-25

62% = 26-59

Fuente: elaboracion propia.

En relacion al nivel de ingresos obtenidos por los encuestados (Grafico 9.3), el 6%

disponen de un nivel econémico medio/alto, el 56% medio y el 38% medio/bajo.

Gréfico 9.3. Nivel de ingresos de los encuestados recodificada en dos grupos.

6%

Medio/alto
= Medio

= Medio/bajo

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, otra variable muy importante para conocer al consumidor es el nivel de
estudios, donde se obtuvo la distribucion mostrada en el Grafico 9.4. El 33% pertenece a
los encuestados estudiantes, el 21% a los encuestados estudiantes y trabajadores activos,
el 39% a los encuestados trabajadores activos, el 4% a los encuestados parados, el 2% a
los encuestados jubilados y el 1% a los encuestados que pertenecen a la categoria de ama

de casa.
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Grafico 9.4. Nivel econdmico de los encuestados.

4% 2% 1% Estudiante

= Estudiante y trabajador
activo

= Trabajador activo
= Parado
= Jubilado

= Ama de casa

Fuente: elaboracion propia.

9.3. PROCEDIMIENTO DE RECOGIDA DE DATOS

Para efectuar el proceso de recogida de datos, se desarroll6 una encuesta online y
andnima a través de la plataforma Google Forms, la cual se promocion6 en las redes
sociales durante el mes de abril de 2018. Dicha encuesta constaba de 13 preguntas,
clasificadas en dos partes diferentes:

La primera parte de la encuesta constaba de la pregunta 1 a la 4, formadas por variables

sociodemogréficas como el sexo, la edad, la situacion laboral y el nivel econémico.

La segunda parte de la encuesta estaba formada por el resto de las preguntas, todas
cuantitativas, a excepcion del método de compra preferido, el método de pago y el tipo
de productos méas comprados, siendo estas cualitativas (preguntas 5, 7 y 10), afiadiendo a
una de ellas una respuesta abierta que permitia al consumidor dar su opinién en la eleccion

de la respuesta anterior.

Mediante las variables cuantitativas se pretendia conocer la importancia para el
encuestado de diversos factores, motivos y frecuencias para llevar a cabo la venta online
en situaciones en las que el precio se encuentra por debajo del habitual. Ademas, se
perseguia conocer las diferentes reacciones y preferencias del consumidor ante la
reduccion de precios, aplicando en la medida de lo posible los conceptos anteriormente
desarrollados. Por otro lado, mediante una escala Likert valorada en 5 puntos, se pretendia

medir el grado de importancia de determinadas variables, donde el valor 1 era equivalente
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a “nada importante” y el valor 5 equivalente a “muy importante”. Por ultimo, también
usando una escala tipo Likert, se pregunt6 acerca de la medida en que el consumidor era
informado de las situaciones de bajadas de precio. Dicha escala Likert estaba evaluada en
5 puntos, donde en unas preguntas el valor de 1 era equivalente a “nada” y el valor de 5
siendo equivalente a “mucho”, mientras que en otras, el valor de 1 era equivalente a

“nunca” y el valor de 5 que equivale a “siempre”.

La finalidad de la encuesta, como ya se ha mencionado anteriormente, era conocer la
importancia, opinion y actitud que presenta en consumidor online ante una disminucion
del precio habitual de un determinado producto o servicio. Se puede consultar la encuesta

completa en el Anexo 1.

9.4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos a traves de las encuestas realizadas a una
muestra de 100 individuos sobre la actuacion del consumidor en la compra online en
situaciones en las que el precio se presenta por debajo del habitual, se procedié a un
analisis de datos. En primer lugar, se realiz6 un estudio individual de las preguntas
relativas a dicho comportamiento a la hora de efectuar compras online (preguntas de la 6
a la 13). A continuacion, se analizaron los mismos resultados anteriores en funcion del

sexo y la edad.

9.4.1. Analisis general

Como se ha mencionado anteriormente, una de las preguntas que se plante6 a los
encuestados fue qué método de compra (online o fisico) preferian en época de rebajas,
ofertas y promociones. El grafico 9.5 representa la preferencia de los encuestados en
relacion al método de pago. En él, se observa el porcentaje de individuos encuestados que
prefirieron la compra online o la compra fisica en situaciones de precio reducido. Los
resultados obtenidos mostraron que un 69% de los encuestados prefirieron compra fisica,
frente al 31% de los encuestados que prefirieron la compra online (Grafico 9.5). Con ello,
se obtuvo una media de 1,31 (DT =0,47):
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Gréfico 9.5. Preferencias de los encuestados en el método de compra con reducciones en el
precio

= Compra
fisica

= Compra
online

Fuente: elaboracion propia.

A continuacién, se pidio a los encuestados que, mediante una respuesta libre, diesen su
opinidn acerca de la eleccion de la pregunta anterior. En el grafico 9.6 se pueden observar

los resultados obtenidos de los individuos que prefirieron la compra fisica.

Gréfico 9.6. Opiniones de los encuestados que prefieren la compra fisica

Ahorro de tiempo B 1,40%
Mejor calidad m— 140%
Disfrutar de la compra - 430%
Permite hacer comparaciones B—— 2,90%
Confianza Fs— 4,30%
Por costumbre Fi— 1,40%
No equivocarse mm—— 2,90%
Comprobar desperfectos I 8,70%
Disfrutar del producto en el momento I 5,80%
Probar primero el producto I 11,60%
Indiferente E8— 1,40% .
Ver primero el producto — 30:40%
Fiabilidad y sequridad F— 15,90%
Rapidez F— 2,90%
Comodidad Fs—— 4,30%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%
Fuente: elaboracion propia.

Como se observa, de los encuestados que afirmaron su preferencia por la compra fisica,
un 30,4% optaron por ver el producto primero, seguidos de los encuestados que afirmaron
que este método de compra es mas seguro Y fiable (15,9%). Por su parte, un 11,6% de los
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encuestados prefirieron este método de compra ya que permite probar el producto
primero. Con respecto al resto de categorias de respuesta, se obtuvieron porcentajes
relativamente bajos, por debajo de 10%.

Teniendo en cuenta que el 31% de los encuestados prefirieron la compra online, en el

gréfico 9.7 se reflejan los motivos por los que los consumidores optaron por dicha opcion.

Gréfico 9.7. Opiniones de los encuestados que prefieren la compra online

Ahorro de tiempo 3,20%

Mejores ofertas 3,20%

Orden 3,20%

Permite hacer comparaciones 6,50%
Mas variedad 12,90%
Probar primero el producto 3,20%
3,20%
Facilidad de ofe_rtas 3,20% 45,20%
Rapidez 16,10%
Comodidad
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: elaboracion propia.

En el anterior grafico se puede observar que el 45% de los encuestados prefirieron
comprar de manera online por la comodidad, seguido del 16% que eligieron este método
de compra por la rapidez, mientras que el 12,90% de ellos afirmaron que hay mas variedad
de forma online. El resto de los individuos representaron un porcentaje relativamente
bajo, por debajo del 10%, considerandose por lo tanto irrelevante.

El grafico 9.8 muestra el nivel de afectacion de las compras online en las promociones,

rebajas u otro tipo de descuento.
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Gréfico 9.8. Nivel de afectacidn de las compras online en situaciones de reduccion de precios.

No me afecta nada, nunca compro 19

Me afecta poco, casi nunca compro 38%
Me es indiferente 23%
Me afecta bastante, casi siempre compro 33%

Me afecta mucho, siempre compro | 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Fuente: elaboracion propia.

En relacion a esta pregunta, se ha obtenido una media de 3,59 (DT = 0,77) en la escala
Likertde 1 a 5 utilizada, donde un 38% de los encuestados afirmaron que la compra online
en época de rebajas, ofertas y promociones les afecta poco y casi nunca compraron,
seguido de un 33% de los encuestados a los que les afectd bastante y casi siempre
compraban. En cambio, un 23% de los encuestados se decantaron por la indiferencia de
compra online en estas situaciones. Sin embargo, los extremos de las frecuencias

presentaron un porcentaje relativamente bajo con respecto a los anteriores.

El gréafico 9.9 representa el método de pago que los encuestados prefirieron a la hora de
realizar sus compras online en época de rebajas, ofertas o algin tipo de promociones.
Grafico 9.9. Preferencia del método de pago en compras online en situaciones de reduccion de

precio.

Contra
0,
reembolso L
PayPal 24%

Tarjeta de

crédito 55%

Indiferente 4%

Otra 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Fuente: elaboracion propia.
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En relaciéon al método de pago que los encuestados eligieron a la hora de realizar sus
compras online en situaciones en las que el precio esta por debajo del habitual, la gran
mayoria de los encuestados, un 55%, prefirieron realizar sus compras con la tarjeta de
crédito. Sin embargo, el 24% de ellos, optaron por pagar a través de la plataforma de
PayPal. El resto de categorias obtuvieron un porcentaje relativamente bajo con respecto

a las demas.

El gréfico 9.10 representa la frecuencia en la que los encuestados realizaron sus compras
en las situaciones anteriormente sefialadas. Los resultados muestran una media de 3,16
(DT =6,09) en la escala Likert de respuesta, donde el 61% de los encuestados compraron

de forma online durante tres o cuatro veces al afio, seguido de una vez al mes.

Gréfico 9.10. Frecuencia de compra online en situaciones de reduccién de precios

Todas las semanas | 0%
Varias veces al mes 12%
Una vez al mes 22%
Tres o cuatro veces al afio 61%
Nunca compro en estas situaciones 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: elaboracion propia.

El grafico 9.11 muestra el grado de importancia de determinados factores que tuvieron en
cuenta los encuestados para comprar de forma online en situaciones en las que el precio

es mas bajo del habitual.
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Gréfico 9.11. Importancia de motivos que afectan en la compra online
Media

Desconfianza en el pago (7% 2NN 3 30
Desconfianza en el envio 596 ISV 3.52
Coste del envio 19GIIIEYENNIIINZEZIE 3.66
Duracién del envio  3y5IINZIEN IS 3.27
Politica de devoluciones  29gNIRYGIIIZO N 382
Ver primero el producto  [796 IIINZ2NINEZ N 3 51
Facilidad de compra 296794 INZZEC e 4.01
Menor precio 29I 4 04

Calidad de los productos 195NNz, 427
Informacion de productos 29gUS I 406
Disponibilidad de productos 206 s 3.92
Tiendas online seguras 29AudIRIIINITCINES I £ 39
Servicio postventa 29gIIIEYEINIZZ T 3.75

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada importante M Poco importante B Algo importante B Bastante importante B Muy importante

Fuente: elaboracion propia.

De acuerdo al grafico anterior, en relacion con el servicio postventa, se obtuvo una media
de 3.75 (DT = 1,19), de modo que un 37% de los encuestados consideraron muy
importante este motivo, seguidos de un 23% que lo consideraron como bastante
importante. Sin embargo, el porcentaje de los encuestados que lo consideraron poco y

nada importante fue relativamente bajo.

En cuanto a la variable relacionada con las tiendas online seguras, la media obtenida fue
de 4,39 (DT = 0,98), siendo la media mas alta de todas las variables analizadas. En este
caso, la mayoria de los encuestados lo consideraron un factor importante (65%).

Por otro lado, la media obtenida en la variable de disponibilidad de los productos, fue

de 3,92 (DT = 1,00). Los valores mas altos, y muy similares entre si, fueron obtenidos
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por encuestados que consideraron como bastante y muy importante este motivo. Por otro
lado, el porcentaje de encuestados que consideraron nada y poco importante este factor
fue respectivamente bajo.

En cuanto a la variable de informacion de los productos, la media obtenida fue de 4.06
(DT = 1,00), donde el 41% de los encuestados consideraron como muy importante
disponer de informacion de los productos. Siguié un 35% de los encuestados que
consideraron este factor como bastante importante. Sin embargo, un porcentaje muy bajo

consideraron que este factor no es nada importante.

En relacién a la calidad de los productos, la media obtenida fue de 4.27 (DT = 0,94). La
gran mayoria de los encuestados, el 53%, lo consideraron muy importante. A este
porcentaje, le sigue el 28% de los encuestados que consideraron este motivo como

bastante importante, observandose una diferencia bastante grande.

El hecho de que la compra online sea a un menor precio que la compra fisica fue
considerada como un motivo muy importante y bastante importante por un alto porcentaje
de la muestra (37%). La media obtenida de este factor es de 4.04 (DT = 0,94).

Por otro lado, el 38% de los encuestados consideraron que un motivo importante de
compra online es la facilidad, seguido de un 36% que lo consideraron bastante

importante. La media obtenida por esta variable fue de 4.01 (DT=1,01).

Sin embargo, el motivo de ver antes el producto afect6 al 34% de los encuestados de
forma muy importante, mientras que el 22% de los encuestados lo consideraron poco
importante. En relacion a las demas medidas de importancia, se observa que son
relativamente bajas. La media de este motivo fue de 3.51 (DT = 1,34), siendo la segunda

media mas baja después de la variable de duracion del envio.

En cuanto a la politica de devoluciones, se obtiene una media de 3,82 (DT = 1,08). El
34% de los encuestados consideraron bastante importante este factor, seguido del 32%
que lo consideraron como muy importante. En cambio, tan solo el 2% consideraron este

motivo como nada importante.

De acuerdo a la duracion del envio, un 36% de los encuestados consideraron este factor
como algo importante, seguido de un 26% de los encuestados a los que les afecté mucho

este motivo a la hora de efectuar sus compras online en situaciones en las que el precio

54



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernandez

se encuentra por debajo del habitual. La media conseguida con este motivo es de 3.27

(DT =1,04), siendo la més baja de todas las variables analizadas.

Por otro lado, en el coste del envio, el porcentaje de individuos estd muy igualado
considerandolo como muy importante (27%), bastante importante (30%) y algo
importante (26%). Tan s6lo un 1% de los encuestados consideraron esta variable como

nada importante. La media que muestra este elemento es de 3.66 (DT = 1,07).

La media conseguida al analizar la desconfianza en el envio es de 3.52 (DT = 1,16).
Ademas, este elemento muestra que el 24%, 29% y 27% de los encuestados lo
consideraron como muy importante, bastante importante y algo importante,

respectivamente.

Por Gltimo, una representacién de la muestra considera muy importante la desconfianza
en el pago; mas concretamente, un 42% de los encuestados afirmaron su gran
importancia. A este porcentaje le sigue el 22% de los encuestados que consideraron este
motivo como bastante importante. Por otro lado, la media obtenida por este motivo es de
3.80 (DT =1,29).

El Grafico 9.12 representa el tipo de productos que los encuestados compraron y no

compraron de forma online en época de rebajas, ofertas 0 promociones.

Graéfico 9.12. Productos comprados por los encuestados.

Electrodomésticos  F8%e M g 20—
Aparatos electrénicos 65% 5%
Musicay video 8% g
Libros y revistas  Mi3% M S 7

Ropa y accesorios 75% o 25%
Calzado 47% S 58%
Regalos 32% S B88%

Productos de Belleza 21% 1%

Productos para el cuidado de la salud F8Yp N2y
Alimentacion 30/ 2

Productos de lujo 3gmmm g 7

Otros 7% g3 —

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Si compra = No compra

Fuente: elaboracion propia.
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En primer lugar, se observo que el 8% de los encuestados realizaron la compra online de
electrodomésticos con reducciones en el precio, coincidiendo con la compra de
productos para el cuidado de la salud y productos de musica y video, mientras que el
92% de los individuos declararon que no han comprado este tipo de producto de forma

online.

Sin embargo, los resultados obtenidos por los encuestados en relacion a la compra online
de aparatos electronicos , el 65% de ellos habian comprado de forma online alguna vez
estos objetos con precios reducidos. Por otro lado, el 55% de los encuestados no habian
comprado online ninguna vez este tipo de elementos con algun tipo de reduccién de
precio. En cambio, en la compra online de libros y revistas, un 13% de los encuestados
afirmaron que compraban estos productos de forma online aprovechando un menor coste.

Pero, el 83% de los encuestados declararon no comprar online este tipo de productos.

Cuando se pregunt6 acerca de la compra online de ropa y accesorios en situaciones de
rebajas, ofertas o promociones, el 75% de los encuestados afirmaron que compraban de
forma online estos productos en las en las que estaban mas baratos de lo habitual. Sin
embargo, tan solo el 25% afirmo que no habian comprado online este tipo de productos

con precios mas bajos.

En cuanto a la compra online de calzado, el 47% de los encuestados confirmaron que
compraron este producto en rebajas, ofertas o promociones, mientras que el 53% de ellos

afirmaron lo contario.

En relacion a la compra online de regalos cuando hay bajadas de precio, el 32% de los
encuestados que afirmaron haber comprado este producto en esa situacion frente al 68%

de ellos que dedujeron lo contrario.

En cambio, la compra online de productos de alimentacion y de lujo con disminucion
en el precio, solamente un 3% de los encuestados afirmaron la compra online de estos
productos rebajados. Por el contrario, el 97% de ellos afirmaron que no compraban este

tipo de productos de forma online.

Por ultimo, la respuesta de “otros” fue reconocida por el 7% de los encuestados que
asintieron la compra online de otros productos anteriormente no sefialados con bajada de
precio. En caso contrario, el 93% de los encuestados afirmaron la no compra de estos

productos a precios mas bajos del habitual.
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A continuacion, se muestra en qué medida se valoraron diferentes situaciones en la

compra online en relacién a precios por debajo del habitual (Gréafico 9.13).

Gréfico 9.13. Valoracion de las situaciones de compra online con reduccién de precios.

Media

Tendencia de compra compulsiva de productos no
necesarios
Tendencia a comprar solamente productos
necesarios

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nada ®mPoco MmAlgo M Bastante B Mucho

Fuente: elaboracion propia.

Analizando la valoracion de los encuestados que tienden a comprar productos solamente
necesarios, se obtuvo una media de 3.33 (DT = 1,14), valor mas alto, de modo que influyd
esta tendencia algo y bastante en la compra online, con un 30% y un 27%,

respectivamente, por encima de las demas.

Sin embargo, en la valoracién de los encuestados que tendieron a comprar productos de
manera online de forma impulsiva ante bajadas de precio, lamediaes de 2.06 (DT =1,12),
siendo mas baja que la anterior y predominando los encuestados que manifiestan que no
les influy6 nada esta situacion (41%).

El gréfico 9.14 muestra el grado de influencia de diversos motivos en la compra online

con la ventaja de la existencia de precios mas bajos.
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Gréfico 9.14. Grado de influencia de compra online a precios reducidos.
Media

Buena relacion calidad-precio 4% 5% NS NZO7 0 3.69
Mala relacion calidad-precio  [13% H21% NS0 N N 3 61
Productos proximos a caducar 11924 ISV NS/ 3 66
Productos de temporadas pasadas [17% " INI3% N 227 ZC s 3.25
Poco stock  [9%  IINIZ NEEIso7aE 3.01
Productos defectuosos 4% IS N2V O 3 73

0% 20% 40% 60% 80% 100%
No influye nada ® Influye poco ®Influye algo  ®Influye bastante  ® Influye mucho

Fuente: elaboracion propia.

Analizando las respuestas sobre productos defectuosos, se observé que la media es de
3.73 (DT = 1,30), siendo la mayor de todas las situaciones analizadas. Se puede afirmar
que para el 40% de los encuestados los productos defectuosos influyeron mucho a la hora
de reducir el precio de los mismos. Por otro lado, existen pocas diferencias entre los
encuestados que opinaron que esta situacion influye algo o bastante.

En cuanto a los productos con poco stock, el 30% de los encuestados afirmaron que
influye algo para la bajada de precios, seguido del 24% de ellos que consideraron que
influia algo. La media que representa esta situacién es de 3.01 (DT = 1,20), siendo la méas

baja de todas las situaciones analizadas.

Por otro lado, para el 24% de los encuestados, los productos de temporadas pasadas
influyeron mucho a la hora de reducir los precios, lo que a su vez coincidié con el nUmero

de encuestados a los que les influyd poco, obteniendo una media de 3.25 (DT = 1,35).

Sin embargo, un motivo que influyé mucho en la bajada de precios en opinion de los

encuestados son los productos proximos a caducar, con una media de 3.66 (DT = 1,27).

De acuerdo a los encuestados, una mala relacion calidad-precio influyd mucho y
bastaste en la reduccion de precios, de igual forma que también influyé mucho y bastante
una buena relacion calidad-precio. Las medias obtenidas en estas situaciones son
practicamente iguales, superando en un 0.08% la buena relacion calidad-precio, con una
media de 3.69 (DT = 1,28) a una situacion de mala relacién calidad precio, con una media
de 3.61 (DT = 1,14).
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Por ultimo, el grafico 9.15 mide la frecuencia en que los encuestados son informados de

las ofertas, rebajas y promociones de la compra online.

Grafico 9.15. Frecuencia de informacidn de las reducciones en el precio de la venta online
Media

Mediante las redes sociales 50160 INZS NN G 3.33

A través de correos electrénicos  [113%  IIN21% 2SN G TEa 2.98
Mediante folletos, revistas o catalogos [115% IS zZc -2 . A0
En las propias App de tiendas online 7% NI 27z 2T 2 99
En las propias tiendas fisicas 9% NIz ZGETE 3.00

A través de Influencers 40% o 25% 119%  T12% 4% 2.15

A través de amigos  [7% IIINZS0N N INZS ST 3.16

Otras 24%  32%  [N29% Ni1%4% 2.39

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca ®mPocasveces ®Algunasveces ®Bastantesveces ®Siempre

Fuente: elaboracion propia.

Mediante las redes sociales se obtuvo la media mas alta de todas las variables
mencionadas en esta situacién, con un valor de 3.33 (DT = 1,07), donde los encuestados
conocieron las ofertas, promociones y descuentos bastantes veces por este medio. Es

también algunas veces las que se informaron a traves de amigos, pero en menor medida.

A través de buzoneo, se obtiene una media con un valor de 2.98 (DT = 1,15). En este
caso, los encuestados son informados bastantes veces de la reduccion de precios en la

compra online a través de este método.

Tradicionalmente, los folletos, revistas y catalogos han sido el medio de informacién mas
demandado para informar a los consumidores de la reduccion de precios de compras
fisicas, aunque pocas veces se utiliza para compras online obteniendo una media de 2.40
(DT =0,93), la segunda més baja después de los Influencers, donde la media obtenida fue
de 2.15 (DT = 1,19). Ademas, el 40% de los encuestados afirmaron que nunca se enteran

por este método, seguido de un 25% de los encuestados que se informan pocas veces.
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Sin embargo, son bastantes las veces las que los encuestados recibieron las ofertas,
descuentos y promociones en la compra online a través de la App de la propia tienda. La
media que representd esta situacion es de un valor de 2.99 (DT = 1,28).

Por medio de los amigos, también es escasa la informacion que se recibieron en estas
situaciones, siendo tan solo un 10% de los encuestados los que dicen que se informaron
por este medio. Sin embargo, el 35% afirmaron que obtienen informacion bastantes veces,
seguido del 25% de los encuestados que pocas veces recibieron esa informacion. La
media obtenida forma un valor de 3.16 (DT = 11,26), siendo de los valores mas altos.

Por Gltimo, en cuanto a otros medios de informacién anteriormente no sefialados, la media
obtenida es de 2.39 (DT = 1,09), donde pocas veces se ha llevado a cabo. Seguido de

algunas veces y nunca, con valores con poca diferencia.

9.4.2. Andlisis de diferencias en funcion del sexo

Para analizar la actividad de compra online en situaciones de rebajas, ofertas u otro tipo
de promociones en funcidn del sexo, se llevd a cabo, en primer lugar, una prueba chi-
cuadrado (yx?) para conocer las relaciones existentes entre el sexo y las variables
cualitativas, que pueden observarse en las tablas 9.1, 9.2, 9.3 y 9.5. A continuacion, para
analizar las diferencias existentes entre hombres y mujeres en relacion a la compra online
en época de ofertas, rebajas y promociones de variables cuantitativas, se llevan a cabo
las pruebas de t de Student para muestras independientes. Los resultados obtenidos de
este analisis, se muestran en las tablas 9.4, 9.6, 9.7, 9.8, 9.9, 9.10, y 9.11.

La tabla 9.1 corresponde al método de compra que prefiere el encuestado en funcion de

que sea hombre o mujer. Los resultados obtenidos han sido los siguientes.

Tabla 9.1. Diferencias entre hombres y mujeres en el método de preferencia de compra.

Metod(;)edce(zj Fnrelt(;renma Chi- Nivel de
P Total cuadrado significa-
Compra Compra > cion
fisica online (x*)
Hombre 23 6 29
Mujer 46 25 71 2,030 0,154

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla 9.1 se analizan las diferencias entre hombres y mujeres segin el método de
compra, obteniendo una chi-cuadrado (?) de 2,03, no siendo significativo para un nivel
de p < 0.05. Esto implica que no existen diferencias entre hombres y mujeres en relacion

al método de compra en situaciones de ofertas, rebajas u otro tipo de promociones.

En la tabla 9.2 se analizan las diferencias entre hombres y mujeres segun los motivos que
presentan para los encuestados el método de compra fisica en estas situaciones
anteriormente mencionadas, obteniendo una chi-cuadrado (x?) de 15,69, no siendo
tampoco significativa para un valor de p < 0,05. Por lo tanto, tampoco existen diferencias

entre hombres y mujeres segun los motivos de preferencia de compra fisica.

Tabla 9.2. Diferencias entre hombres y mujeres segtn los motivos de preferencia de compra
fisica ante reducciones en el precio.

Sexo
Hombre Mujer
Comodidad 1 2
Rapidez 0 5
Fiabilidad y
seguridad S 6
Ver primero el
producto 8 13
Indiferente 1 0
Probar
primero el 2 6
producto
Disfrutar del
producto en el 0 4
momento
Comprobar
desperfectos 1 S
No
equivocarse 0 2
Por costumbre 1 0
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Confianza 2 1
Permite hacer
comparaciones 1 1
Disfrutar de la
compra 0 3
Mejor calidad 0 1
Ahorro de
tiempo 1 0
Total 23 46
Chi-cuadrado
(x? 15,692
Nivel de
significacion 0,333

Fuente: elaboracion propia.

La siguiente tabla 9.3. muestra los motivos de preferencia de compra online en funcion

del sexo de los encuestados, obteniendo una chi-cuadrado (x?) de 12,33, que tampoco es

significativa para un nivel de p < 0.05. Por lo tanto, no existen diferencias significativas

entre hombres y mujeres en relacion a los motivos de preferencia de compra online en

situaciones de rebajas, descuentos y promociones.

Tabla 9.3. Diferencias entre hombres y mujeres segun los motivos de preferencia de compra
online ante reducciones en el precio.

Sexo
Hombre Mujer
Comodidad 2 12
Rapidez 2 3
Facilidad de 0 1
ofertas
Indiferente 1 0
Probar
primero el 0 1
producto
Mas variedad 0 4
Permite hacer 0 9
comparaciones
Orden 0 1
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Mejores 0 1
ofertas
Ahorro de
tiempo
Total 6 25
Chl-cuazldrado 12.329
)
Nhwelels 0,195
significacion
Fuente: elaboracion propia.

Para analizar las diferencias que existen entre hombres y mujeres en relacion al nivel de
afectacion de las compras online cuando los productos han sido rebajados del precio
habitual, se ha llevado a cabo un analisis de t de Student, mostrado en la tabla 9.4. En ella,
se puede observar que la media es mayor para las mujeres que para los hombres,
consiguiendo una t negativa. Ademas, el valor p < 0.05 es significativo. Es decir, existen
diferencias entre hombres y mujeres en relacion al nivel que afectan las compras online

con precios por debajo del habitual.

Tabla 9.4. Diferencias entre hombres y mujeres segun el nivel en que afecta la compra online
ante reducciones en el precio.

Diferencias independientes
Error Sig.
SX0 | i | Desv. | tip.de | 91| (vilateral)
tipica la
media
Nivelde | Hombre | 262 | 0862 | 0.160 | -2,759 | 88 0,007
afectacion
alas Mujer 3.20 0.980 0.116 | -2,759 88 0,007
compras

Fuente: elaboracion propia.

En el grafico 9.16, se observa que las medias del grupo de mujeres fueron superiores a
las del grupo de hombres en relacion al nivel en el que afectan las compras online ante

reducciones en el precio.
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Gréfico 9.16. Comparacion de medias en el nivel de afectacion de la compra online a precios
reducidos segun el sexo.

2,62
Hombre
= Mujer

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 9.5 se analizan las diferencias entre hombres y mujeres segin el método de
pago en la compra online cuando aparecen ofertas, rebajas y promociones. Se consiguid
una chi-cuadrado (x?) de 14,85, resultando significativo para un valor de p < 0,01. Este
resultado implica que si existen diferencias significativas entre el método de pago en

funcién del sexo en la compra online cuando el precio esta reducido.

Tabla 9.5. Diferencias entre hombres y mujeres segin los métodos de pago online

Métodos de pago online Chi- | Nivel de
Contra Tarjeta | Indife- Total | cuadra | significa
reem- | PayPal de ente Otros o (2 cién
bolso crédito 0 (x°) cio
Hombre 9 6 10 3 1 29
Mujer 6 18 45 1 1 71 14,853 0,005

Fuente: elaboracion propia.

Graéfico 9.17. Diferencias en el método de pago online en funcion del sexo.

Contra reembolso s 6% 9%

I
PayPal 6% 18%

Tarjeta de crédito 10% 45% B Mujer
Hombre

; N 1%
Indiferente 304

N 1%
Otros 1%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: elaboracion propia.
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En la tabla 9.6, se observa que existen diferencias significativas entre hombres y mujeres
respecto a la frecuencia de compra online en situaciones de precios por debajo del
habitual. El valor t fue positivo, por lo que la media del grupo de los hombres fue mayor
que el grupo de las mujeres.

Tabla .9.6. Diferencias entre hombres y mujeres segun la frecuencia de compra.

Diferencias
independientes -
Sexo Error t gl _ g.
: Desv. | tip.de (bilateral)
Media e
tipica la

media

Frecuencia | Hombre | 3,83 | 0,658 | 0,122 | 2,171 | 62,074 | 0,034
de compra

online Mujer 3,49 0,791 0,94 2,171 | 62,074 0,034
Fuente: elaboracion propia.

Gréfico 9.18. Diferencias entre hombres y mujeres segun la frecuencia de compra.

Frecuencia de compra 3,49

3,83

3,3 3,4 3,5 3,6 3,7 3,8 3,9

Mujer Hombre

Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo a la tabla 9.7, se comprueba que no existen diferencias significativas entre
los hombres y mujeres respecto a la valoracion de algunos factores de compra online. En
la gran mayoria de los factores analizados, a excepcion de la duracion del envio y la
disponibilidad de productos, se observa una t negativa, lo que implica que la media del

grupo de las mujeres fue superior a la media del grupo de los hombres.
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Tabla 9.7. Diferencias entre hombres y mujeres segun algunos factores de la compra online.

Diferencias
independientes Sig.
Sexo =t o irateral
.| Desv. | tip.de ( )
Media | .~

tipica la

media

Desconfianza | Hombre | 3,52 | 1,326 | 0,246
por el méetodo - -1,402 | 98 0,164

de pago MUJeI’ 3,92 1,273 0,151

Desconfianza | Hombre | 3,31 | 1,137 | 0,211
con el envio -1,158 | 98 0,250

Mujer 3,61 | 1,165 | 0,138

Coste del envio | Hombre | 3,52 1,122 | 0,208
Mujer 3,72 1,058 | 0,126
Duracion del | Hombre | 3,38 1,083 | 0,201
envio Mujer | 3.23 | 1,031 | 0122 | %668 | 98 0,506
Politica de Hombre | 3,72 0,996 | 0,185
devoluciones Mujer 3.86 1112 | 0,132 -0,567 | 98 0,572
Prefiere ver el | Hombre | 3,48 1,271 | 0,236
producto
primero Mujer 3,52 1,382 | 0,164

-0,847 | 98 0,399

-0,129 | 98 0,898

Facilidad de | Hombre | 3,86 1,026 | 0,190
compra Mujer | 4,07 | 1,005 | 0,119

Menor precio Hombre | 4,00 1,069 | 0,199
Mujer 4,06 0,893 | 0,106
Calidad de los | Hombre | 4,14 0,990 | 0,184

productos Mujer | 4,32 | 0,922 | 0,109

-0,935 | 98 0,352

-0,270 | 98 0,788

-0,896 | 98 0,373

Informacion de | Hombre | 4,00 | 1,000 | 0,186
productos -0,381 | 98 0,704

Mujer | 4,08 | 1,011 | 0,120
Disponibilidad | Hombre | 4,07 | 0,961 | 0,178

de productos Mujer | 3,86 | 1,018 | 0,121

0,950 | 98 0,345

Tiendas online | Hompre | 4,10 | 1,081 | 0,201
seguras - -1,886 | 98 0,062
Mujer | 4,51 | 0,924 | 0,110

Servicio Hombre | 3,52 1,090 | 0,202
postventa | ;ier | 385 | 1,226 | 0,146

Fuente: elaboracion propia.

-1,251 | 98 0,214
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Para analizar los productos que méas se compran de forma online en situaciones de rebajas,
ofertas y promociones en funcion del sexo, se realizd una nueva chi-cuadrado (y?) para
cada uno de los productos. Los productos como ropa y calzado obtuvieron una chi-
cuadrado (x?) de 11,80, siendo significativo para un nivel de p < 0.05. Por tanto, existen
diferencias significativas entre hombres y mujeres en relacién a la compra online de estos
productos. De igual forma, en los productos de belleza, se consiguié una chi-cuadrado
(x?) de 10,86, siendo también significativa para un valor de p < 0.05. Por lo tanto, existen
diferencias significativas entre hombres y mujeres en funcién de la compra online de
productos de belleza. Sin embargo, la compra online de electrodomésticos obtuvo una
chi-cuadrado (x?) de 1,87, coincidiendo con la compra online de musica y video. En
ninguno de los dos casos, asi como en todos los deméas no mencionados anteriormente, la
chi-cuadrado (x?) no es significativa para ninguno de los valores p < 0.05 obtenidos. Se
puede concluir que, a excepcion de la compra de ropa, accesorios y productos de belleza,
no existen relaciones significativas de la compra online de estos productos en funcién del

sexo en situaciones de reduccion de precios.

Tabla 9.8. Diferencias entre hombres y mujeres segun los productos comprados online a
precios reducidos.

Hombre Mujer Chi- .
) ) cuadrado | . N'.V.EI d?
Si | No | Total | Si | No | Total ) significacion

Electrodomésticos | 4 | 25 29 4 | 67 71 1.862 0.172

PRI 1613 2 | 20| 42| 41 | 1.708 0.191
electronicos

Musica y video 4 | 25| 29 4 | 67 71 1.862 0.172

Librosyrevistas | 3 | 26 | 29 | 10 | 61 | 71 0.255 0.614

Ropa y accesorios | 15 | 14 | 29 | 60 | 11 71 11.802 0.001

Calzado 12 | 17 29 35| 35 71 0.611 0.434

Regalos 10 | 19 29 22 | 49 71 0.116 0.734

Productosde | | 59 | 59 | 21|50 | 71 | 10.858 0.01

belleza

Pmd“g;?jdpara lal 5 127 20 | 6 | 65| 71 | 0068 0.795

Alimentacidén 0 | 29 29 3 68 71 1.263 0.261

Productosdelujo | 1 | 28 | 29 2 | 69 71 0.028 0.867

Otros 3 | 26 29 4 67 71 0.702 0.402

Fuente: elaboracion propia.
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Gréfico 9.19. Diferencias entre hombres y mujeres en relacién a los productos mas comprados
online en situaciones de rebajas, ofertas y promociones.

, 60
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Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, en la tabla 9.9 se analiza la influencia del sexo sobre la tendencia de compra
online de productos con precio reducido. Se observa que la tendencia a comprar de
manera compulsiva productos innecesarios tiene una relacion significativa con el género.
Ademas, la t con signo negativo supone una media superior en el grupo de las mujeres
que en el grupo de los hombres. Sin embargo, la tendencia a comprar solo las cosas
necesarias no presenta diferencias significativas segun el sexo. También, la media del

grupo de las mujeres es inferior al grupo de los hombres, dando resultado a una t positiva.

Tabla 9.9. Diferencias entre hombres y mujeres segun la tendencia de compra online de
productos a precios reducidos.

Diferencias
independientes -
Sig.
Sexo Error t gl .
. Desv. | tip.de (bilateral)
Media e
tipica la
media
Tendenciaa | Hombre | 1,59 | 0,780 | 0,145
comprar de
manera _ 2,802 | 98 0,006
compulsiva | mMujer | 2,25 | 1,180 | 0,140
productos
innecesarios
Tendenciaa | Hombre | 3,52 1,056 | 0,196
comprar
solo las Mujer 3.25 1168 | 0139 1,053 98 0,295
cosas
necesarias

Fuente: elaboracion propia.
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Gréfico 9.20. Comparacion de medias en la compra compulsiva de productos rebajados segin
el sexo.

Tendencia de compra compulsiva 2,25

' : Mujer
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Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos en la importancia percibida de los factores que influyen sobre
la reduccidn de precios en relacion al género se muestran en la tabla 9.10. Tan solo hay
diferencias significativas en productos de temporadas pasadas y poco stock. Al mismo
tiempo, el valor de la t es negativo en todas las caracteristicas analizadas, siendo en todas

ellas la media del grupo de las mujeres superior al grupo de los hombres.

Tabla 9.10. Diferencias entre hombres y mujeres en relacion a posibles motivos de la reduccién

de precios.
Diferencias
independientes
Error Sig.
Sexo . t g.l .
Media [?e_sv. tip. de (bilateral)
tipica la
media
Buena | Hombre | 3,59 | 1,211 | 0,225
relacion
calidad- _ -0,578 98 0,564
precio MUJer 3,73 1,121 0,133
Mala Hombre 3,55 1,183 0,220
relacion
calidad- . -2,90 98 0,772
precio Mujer 3,63 1,323 | 0,157
Productos | Hombre | 3,34 1,173 | 0,218
proximos a i
caducar Mujer 3,79 1,297 | 0,154 1,595 %8 0,114
Productos | Hombre | 2,72 1,412 | 0,262
de
temporadas . -2,556 98 0,012
pasadas Mujer 3,46 1,274 0,151
Poco stock | Hombre | 2,34 1,045 | 0,194
Mujer 3,28 1,173 | 0,139 3,736 %8 0,000
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Productos | Hombre 3,48 1,271 0,236
defectuosos | \rier | 383 | 1,298 | 0154

Fuente: elaboracion propia.

-1,224 98 0,224

El siguiente grafico muestra las medias superiores del grupo de mujeres frente al grupo

de los hombres segun diferentes motivos para la reduccion de precios.

Gréfico 9.21. Comparacion de medias entre hombres y mujeres en motivos de reduccion de
precios.

Buena relacion 3,73
calidad-precio B 359

Mala relacion calidad-
precio ... 355

Productos proximos a

caducar >~ 3,79

Productos de
temporadas pasadas S 272

Poco stock q
D 2,
Productosdefectuosos | 353
3,48

0 0,5 1 15 2 2,5 3 3,5 4 4,5

M Mujeres W Hombres

Fuente: elaboracion propia.

Por Gltimo, la tabla 9.11 muestra la comparacion de hombres y mujeres en cuanto a la
valoracion de los medios de informacién. Se observa que existen diferencias
significativas en redes sociales, correos electrénicos y en las App de las propias tiendas.
Ademas, la media es mayor en el grupo de las mujeres que en el grupo de los hombres (el
valor de la t es negativa) en todos los medios informativos de ofertas, promociones y

descuentos, a excepcion de los amigos.
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Tabla 9.11. Diferencias entre hombres y mujeres segun los medios de informacién.

Diferencias
independientes si
Sexo Sl t I i >
.| Desv. | tip.de g1 | (bilateral)
Media e
tipica la
media
Redes | Hombre | 2,86 | 1,060 | 0,197
sociales -3,067 | 98 0,003

Mujer 3,52 0,939 | 0,111

Correos Hombre 2,48 0,986 0,193
electronicos Mujer 3.18 1163 0,138 -2,850 98 0,005
Folletos, Hombre 2,34 0,769 0,143
revistas o
catalogos Mujer 2,42 0,995 | 0,118

-0,377 | 98 0,707

App de Hombre | 2,59 1,053 | 0,195
tiendas
online Mujer 3,15 1,338 | 0,159

-2,043 | 98 0,044

Tiendas Hombre 2,79 1,114 0,207
fisicas Mujer 3,08 1216 0,144 -1,113 98 0,268
Influencers | Hombre 1,69 1,004 0,186
Mujer 2,34 1,218 0,145
Hombre 3,24 1,154 0,214
Mujer 3,13 1,120 0,133
Hombre 2,38 1,015 0,188
Mujer 2,39 1,127 0,134

Fuente: elaboracion propia.

-2,534 | 98 0,130

Amigos 0,460 98 0,646

Otros

-0.062 | 98 0,950

9.4.3. Analisis de diferencias en funcién de la edad

Como se ha mencionado anteriormente, el tamafio de la muestra estaba comprendido entre
19 y 59 afios. Para desarrollar con mayor precisién el estudio empirico, la edad fue
recodificada en dos grupos: un primer grupo formado por individuos de 19 hasta 25 afios
y el segundo formado por individuos de 26 a 59. A continuacion, se realizaron las pruebas
de chi-cuadrado (%) para comparar las posibles diferencias segun el grupo de edad con
respecto a las variables cualitativas (preguntas 5, 7, y 10). Por otro lado, para comparar
las posibles diferencias existentes por grupos de edad en las variables cuantitativas

(preguntas 6, 8, 9, 11, 12 y 13) se realizaron contrastes de t de Student.
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Por un lado, en la tabla 9.12 se detallaron las diferencias entre los diferentes grupos de
edad segun el método de compra: compra fisica y compra online. Se observa que se
alcanzé un valor de chi-cuadrado (%) de 2,83, no siendo significativo para un valor de p
< 0,05. Por lo tanto, no existen diferencias significativas entre los grupos de edad respecto

al método de preferencia de pago en situaciones de ofertas, rebajas y promociones.

Tabla 9.12. Diferencias por grupos de edad segun el método de preferencia de compra.

Metodo de preferencia
de compra Chi- Nivel de
Compra Compra Total cuadrado significa-
fisica online () cion
19-25 39 23 62
26-59 30 8 38 2,835 0,092

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, en la tabla 9.13 se observaron las diferencias entre los grupos de edad
segun las preferencias de los individuos al elegir la compra fisica. El valor chi-cuadrado
(%) fue de 17,47, no siendo significativo para un nivel de p < 0,05. Esto implica que no
existieron diferencias significativas entre los diferentes tramos de edad en las razones de

preferencia de compra online.

Tabla 9.13. Diferencias por grupos de edad segun las razones de compra fisica.

Edad
19-25 26-59
Comodidad 2 1
Rapidez 1 1
Fiabilidad y 5 6
seguridad
Ver primero el 9 12
producto
Indiferente 0 1
Probar
primero el 7 1
producto
Disfrutar del
producto en el 3 1
momento
Comprobar 4 5
desperfectos
e 2 0
equivocarse
Por costumbre 0 1

72



Trabajo Fin de Grado

Anabel Arias Fernandez

Confianza 3 0
Permite hacer 5 0
comparaciones
Disfrutar de la 1 2

compra
Mejor calidad 0 1
Ah_orro de 0 1
tiempo
Total 39 30
Chl-cuazldrado 17.476
)

_Nivel de 0,232

significacion

Fuente: elaboracion propia.

Sin embargo, en la tabla 9.14 se analizaron las diferencias de los diferentes rangos de

edad segun las preferencias de los individuos de compra online a precios reducidos. Se

obtuvo un valor chi-cuadrado (%) de 8,80, no siendo significativo para un valor de p <

0,05. Por lo tanto, no existen diferencias significativas entre los diferentes rangos de edad

segun las razones de preferencia de compra online.

Tabla 9.14. Diferencias por grupos de edad segun las razones de compra online.

Edad
19-25 26-59
Comodidad 7 7
Rapidez 5 0
Facilidad de 1 0
ofertas
Indiferente 1 0
Probar
primero el 1 0
producto
Més variedad 3 1
Permite hacer 2 0
comparaciones
Orden 1 0
Mejores
ofertas 1 0
Ahprro de 1 0
tiempo
Total 23 8
Chl-cuazldrado 8,803
(x°)
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vEles 0,456
significacion
Fuente: elaboracion propia.

La siguiente tabla 9.15 muestra las diferencias entre los rangos de edad considerados
segun el nivel en que afecta la reduccion de precios a su compra online. El valor de la t
fue de 2,17, siendo significativo para un valor de p < 0,05, es decir, existen diferencias
significativas entre los diferentes grupos de edad segun el nivel en que afectan sus
compras. Ademas, dicho valor t es positivo, por lo tanto, el grupo de menores de 25 afios

tiene una media superior al grupo de mayores de 25 afos.

Tabla 9.15. Diferencias por grupos de edad segun el nivel de afectacion en las compras.

Diferencias independientes
Error Sig.
Edad X t | .
Media | D€sV- | tip.de g (bilateral)
tipica la
media
Nivelde | 1925 | 319 | 0955 | 0,121
Sl EEEn 2173 | 98 0,032
alas 25-59 | 2,76 | 0971 | 0157 | '
compras

Fuente: elaboracion propia.

El gréafico 9.22 muestra las diferencias de medias existentes entre los grupos de edad
segun el nivel de afectacion de compra online en situaciones en las que el precio se

encuentra rebajado.

Gréfico 9.22. Comparacion de medias entre los grupos de edad segun el nivel de afectacion.

2,76
Nivel de afectacion Mayores de 25

3,19 Menores de 25

2,5 2,6 2,7 2,8 2,9 3 3,1 3,2 3,3

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 9.16 se analizan las diferencias entre los diferentes rangos de edad segun el
método de pago en la compra online cuando aparecen ofertas, rebajas y promociones. Se
consiguid una chi-cuadrado (x?) de 6,15, resultando no significativo para un valor de p <
0,05. Este resultado implica que no existen diferencias significativas entre el método de
pago en funcidn de la edad en la compra online cuando el precio esta reducido.
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Tabla 9.16. Diferencias entre los grupos de edad segun los métodos de pago online.

Métodos de pago online Chi- | Nivel de
Contra Tarjeta ) Total | cuadra | signifi-
reem- | PayPal de Indiferente | Otros ) »
bolso crédito do(x?) | cacion
19-25 10 18 31 3 0 62
26-59 5 6 24 1 2 38 6,152 0,188

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la tabla 9.17, esta recoge los resultados obtenidos entre los diferentes rangos
de edad segun la frecuencia online en época de rebajas, ofertas y promociones. Se puede
observar un valor de t de -1,569 no siendo significativo para un valor p < 0,05. Por lo
tanto, se afirmo que no hay diferencias significativas entre los diferentes grupos de edad
en relacion a la frecuencia de compra online en situaciones de reduccion de precio. Por
su parte, la media del grupo entre 19-25 afios fue inferior a la media del grupo entre 26-

59 afios.

Tabla 9.17. Diferencias entre los grupos de edad segun la frecuencia de compra online.

Diferencias
independientes si
Edad Error t gl >19.
.| Desv. | tip.de (bilateral)
Media .
tipica la
media
Frecuencia | 19-25 | 350 | 0,805 | 0,102
de compra -1,569 | 87,901 0,120
online 26-59 | 3,74 | 0685 | 0,111

Fuente: elaboracion propia.

Atendiendo a la tabla 9.18, se comprueba que existen diferencias significativas entre los
diferentes grupos de edad en el coste del envio, facilidad de compra, menor precio y
tiendas online seguras. Por el contrario, en el resto no hay diferencias significativas. En
todos los factores analizados, a excepcion del servicio postventa, se observa una t
positiva, lo que implica que la media de los menores de 25 afios fue superior a la media

de los mayores de 25 afios.

75



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernéndez

Tabla 9.18. Diferencias entre los grupos de edad segun algunos factores de la compra online

Diferencias
independientes
Error Sig.
Edad - t gl _
Media ID'egv. tip. de (bilateral)
tipica la
media
Desconfi,anza 1925 | 398 | 1,166 | 0,148
por el método 1,743 | 65.978 0,086

de pago 25-59 | 3,50 | 1,447 | 0,235

Desconfianza | 19-25 | 3,65 | 1,103 | 0,140
con el envio 2559 | 332 | 1.233 | 0,200 1,386 98 0,169
Coste del envio | 19-25 | 3,84 | 1,059 | 0,134
25-59 | 3,37 | 1,051 | 0,170
Duracion del 19-25 | 3,31 | 1,001 | 0,127

evio 12559 | 321 | 1119 | 081 | 0440 | 98 | 068
Politica de 19-25 | 3,85 | 0,956 | 0,121
devoluciones 2559 | 376 | 1261 | 0.205 0,385 | 62,885 0,701
Prefiere verel | 19-25 | 3,55 | 1,327 | 0,168
producto

primero 25-59 | 3,45 | 1,389 | 0,225

2,162 98 0,033

0,363 98 0,717

Facilidad de 19-25 | 4,23 | 0,818 | 0,104
compra 25-59 | 366 | 1,192 | 0,193

Menor precio 19-25 | 4,23 | 0,777 | 0,099
25-59 | 3,74 | 1,107 | 0,180
Calidad delos | 19-25 | 4,40 | 0,778 | 0,099

productos 25-59 | 4,05 | 1,138 | 0,185

2,598 | 58,505 0,012

2,591 98 0,011

1,675 | 58,339 0,099

Informacion de | 19.25 | 413 | 0,839 | 0,107
productos 0,804 | 58,283 0,425

25-59 | 395 | 1,229 | 0,199
Disponibilidad | 19-25 | 4,06 | 0,903 | 0,115

de productos 25-59 | 368 | 1,118 | 0,181

1,1773 | 66,116 0,081

Tiendas online | 19.25 | 463 | 0,659 | 0,084
seguras 2822 49326 | 0,007
25-59 | 4,00 | 1,273 | 0,207

Servicio | 19-25 | 3.60 | 1.154 | 0.147
postventa | 5o 59 | 384 | 1,263 | 0,205

Fuente: elaboracion propia.

-0,603 98 0,548
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El siguiente grafico 9.23 representa la comparacion de los diferentes grupos ante los
motivos de compra online en situaciones de reducciones de precio anteriormente

significativos.

Gréfico 9.23. Comparacion de medias entre los grupos de edad segln los factores
significativos.

Coste del envio T —_ 3,37

3,84
i T 3,66
Facilidad de compra 423
W 26-59
o . 3,74 §
Menor precio 423 19-25
: - e 4
Tiendas online seguras 4,63

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Fuente: elaboracion propia.

En la tabla 9.19 se analizaron las diferencias de distintos rangos de edad segun los
productos mas demandados de manera online a precios por debajo del habitual. Se puede
observar en todos los productos una chi-cuadrado (y?) con valores no significativos para
p < 0,05, excepto la variable de productos de belleza donde se obtuvo una chi-cuadrado
(x?) de 14,19 significativa para valores de p < 0,05. Por lo tanto, solamente existen
diferencias significativas en los rangos de edad con respecto a la compra online productos

de belleza a precios rebajados.

Tabla 9.19. Diferencias en los grupos de edad segin los productos comprados online a precios

reducidos.
Edad 19-25 Edad 26-59 Chi- .
. . cuadrado | . N|_v_eI d?
Si | No | Total | Si | No | Total ) significacion
Electrodomésticos | 4 | 58 62 4 | 34 38 0,531 0,466
PRIl 20 (33| 62 | 16| 22| 38 | 0208 0,649
electrénicos
Musica y video 6 | 56 | 62 2 | 36 | 38 1,281 0,527
Librosy revistas | 9 | 53 | 62 4 | 34| 38 0,332 0,565
Ropay accesorios | 50 | 12 | 62 | 25 | 13 38 2,773 0,096
Calzado 29 | 33 62 18 | 20 38 0,003 0,954
Regalos 20 | 42 | 62 |12 | 26 | 38 0,005 0,944
Productosde | 1, | 4o | 2 | 7 | 31| 38 | 0246 0,620
belleza
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Pmd“ggl’jgara lal 6 1 62] 62 | 8 30| 38 | 14188 0,000
Alimentacién 2 | 60 62 1 37 38 0,029 0,866
Productosdelujo | 2 | 60 | 62 1 | 37 38 0,029 0,866
Otros 3 (59| 62 | 4 | 34 | 38 1171 0.279

Fuente: elaboracion propia.

A continuacion, en la tabla 9.20 se analizd la tendencia de compra online de los
consumidores en eépoca de rebajas, ofertas y descuentos segun los diferentes rangos de
edad. En los dos casos se obtuvo un valor t posititivo no siendo significativo para valores
de p < 0,05. Esto provocé que no existen diferencias significativas entre de la tendencia
de compra segun la los grupos de edad. Ademas, en ambos casos, se considera que la
media del grupo entre 19 y 25 afios fue superior a la media del grupo entre 26 y 59 afos.

Tabla 9.20. Diferencias entre los diferentes grupos de edad segun la tendencia de compra
online de productos a precios reducidos.

Diferencias
independientes si
Edad Error t g.l 19
.| Desv. | tip.de (bilateral)
Media e
tipica la
media
Tendenciaa | 19-25 2,23 10,93 0,139
comprar de
manera 1,921 | 98 0,058
compulsiva | 2659 | 179 | 1,119 | 0,181
productos
innecesarios
Tendenciaa | 19-25 3,35 1,103 0,140
comprar
solo las 26-59 3,29 1.206 0,196 0,270 98 0,782
c0sas
necesarias

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados obtenidos en la importancia de los factores que pueden condicionar en la
reduccion de precios en relacion a la edad se encuentran en la tabla 9.21. Tan solo hay
diferencias significativas en una mala relacion calidad-precio. Al mismo tiempo, el valor
de la t es positivo en todas las caracteristicas analizadas, excepto en los productos de
temporadas pasadas donde la media del grupo menores de 25 afios fue inferior al grupo

de mayores de 25 afos.
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Tabla 9.21. Diferencias en la edad en relacion a posibles motivos de la reduccion de precios.

Diferencias
independientes
Error Sig.
Edad . t g.l .
Media [?e_sv. tip. de (bilateral)
tipica la
media
Buena
relacion 19-25 3,79 1,026 0,130
calidad- 1,059 | 64,552 0,294
AEELD 26-59 353 | 1,3010 | 0,212
Mala
relacién 19-25 3,85 1,199 0,152
calidad- 2,511 98 0,014
plreso 2659 | 321 | 1,318 | 0,214
Productos | 1995 | 371 | 1272 | 0162
pr::(;lﬂ‘;fa 0497 | 98 0,621
26-59 3,58 1,287 0,209
Productos
de 19-25 | 321 | 1,345 | 0,171
temporadas -0,380 98 0,705
pasadas 26-59 3,32 | 1,378 | 0,223
Poco stock 19-25 3,05 1,078 0,137
26-59 2,95 1,413 0,229 0,378 | 63,208 0,706
Productos 19-25 3,92 1,164 0,148
defectuosos 26-59 3,42 1.445 0,234 1,798 | 65,936 0,077

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, se analizaron los posibles medios de informacion de la compra online de
reducciones en el precio segun los diferentes intervalos de edad (Tabla 9.22). Los valores
de t fueron solamente significativos para las tiendas fisicas, amigos y otros para un nivel
de significacion de p < 0,05. Ademas, en todos los casos la media del grupo entre 19 y 25
afios fue superior a la media del grupo entre 26 y 59 afios, a excepcién de los folletos,
revistas y catalogos que presenta un valor t negativo. Por lo tanto, tan solo existen
diferencias significativas entre los distintos grupos de edad las tiendas fisicas, los amigos

y otros.
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Tabla 9.22. Diferencias en la edad en relacion a posibles medios de informacion de precios

Diferencias
independientes si
Edad Error t g.l 18
.| Desv. | tip.de (bilateral)
Media e
tipica la
media
Re'des 19-25 3,44 0,934 | 0,119
sociales 1,332 98 0,186

26-59 3,16 1,128 | 0,183

Correos 19-25 3,10 1,141 0,145
electronicos 26-59 2.79 1.166 0,189 1,296 98 0,198
Folletos, 19-25 2,39 0,947 0,120
revistas o
catalogos 26-59 2,42 0,919 | 0,149 | -0,176

98 0,861

App de 19-25 3,16 1,357 0,172
tiendas
online 26-59 2,71 1,113 0,181

1,722 98 0,088

Tiendas 19-25 3,24 1,169 0,148
fisicas 26-59 261 1128 0,183 2,679 98 0,009
Influencers 19-25 2,18 1,261 0,160
26-59 2,11 1,085 0,176
19-25 3,34 1,130 0,144
26-59 2,87 1,070 0,174
19-25 2,45 1,035 0,131
26-59 2,29 1,193 0,192

Fuente: elaboracion propia.

0,292 98 0,771

Amigos 2,061 98 0,042

Otros

0,720 98 0,473

10. CONCLUSIONES

Una vez realizada la investigacion, se va a indicar algunas conclusiones obtenidas sobre
la actuacién de consumidor en la venta online durante el periodo de rebajas, ofertas o

promociones.

Actualmente, las ventas estan orientadas al cliente y el futuro de la empresa necesita
conocer su comportamiento y adelantarse a sus necesidades. Ademas, al consumidor
actual le gusta estar informado de todo lo que le rodea. En este contexto, tiene mucha
importancia la fijacion de precios de los productos, especialmente las estrategias

diferenciales, debido a que constituyen una gran herramienta de marketing que permite

80



Trabajo Fin de Grado Anabel Arias Fernéndez

captar al consumidor, fundamentalmente a aquel mas sensible al precio, ademés de
conseguir aumentar las expectativas de los clientes actuales. Por otro lado, no todos los
clientes estan de acuerdo en adquirir productos en estas situaciones, debido a que los

caracterizan de mala calidad.

A pesar de ello, la gran mayoria de las empresas online presentan temporadas donde sus
productos se encuentran por debajo del precio habitual, ideal para conseguir el

acercamiento, satisfaccion y fidelizacion del consumidor sensible al precio.

De acuerdo al analisis practico que se ha desarrollado, se obtuvieron las siguientes

conclusiones:

- En cuanto al método de compra, gracias a la encuesta, se ha conocido que de la
mayoria de los consumidores prefieren la compra fisica a la online. Los
encuestados que han preferido la compra fisica son fundamentalmente mujeres
entre 19-25 afios que prefieren ver el producto primero. Sin embargo, en compra
online, la caracteristica principal es la comodidad, fundamentalmente en mujeres
de 19-25 afos.

- A la mayoria de los encuestados les afecta poco esta situacion, compran tres o
cuatro veces al afio, seguido de que les afecta bastante. Sin embargo, son las
mujeres las que mas se sienten mas atraidas por estos precios en la compra online,
pero los hombres son los que mas compran. En cuanto al rango de edad que mas
afecta, es entre 19 y 25 afios.

- Los motivos de compra online que las mujeres entre 19-25 afios dan mayor
importancia son las tiendas seguras. Por otro lado, los hombres, de 26-59 afios, dan
mas importancia a la calidad de los productos antes que a otro motivo.

- En cuanto a los productos mas demandados de forma online en estas situaciones,
no existe distincion entre hombres y mujeres, al igual que tampoco por sexo,
decantandose todos ellos por ropa y accesorios.

- Por otro lado, las mujeres son las que manifiestan méas tendencia a comprar de
forma compulsiva productos innecesarios, ya que consideran que en estas
ocasiones hay una buena relacion calidad-precio de los productos. Son
principalmente personas entre 19 y 25 afios. Por otro lado, los hombres compran
solamente en estas situaciones los productos que realmente le hacen falta, aunque

afirman que existe una buena relacién calidad-precio.
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- Por ultimo, en cuanto al medio por el que los encuestados conocian las épocas
cuando se ofrecian productos a precios mas bajos del habitual, las mujeres entre
19-25 afirman informarse mediante las redes sociales. Sin embargo, los hombres

entre 26-59 afios se percatan de estas situaciones a traves de sus amigos.

Para concluir, se puede afirmar que para las mujeres si es efectivo este proceso de fijacion
de precios, ya que tienden a comprar en mayor medida de forma compulsiva con tan solo
ver el precio. Por el contrario, las estrategias de precios bajos no parecen ser una
estrategia tan efectiva para atraer a los hombres, puesto que solo suelen comprar lo que
realmente necesitan, en caso de hacerlo. Por otro lado, las personas con edades
comprendidas entre 19 y 25 afios, se caracterizan por ser mas sensibles al precio al
disponer de un poder adquisitivo menor, por lo que les afecta mucho estas situaciones de
compra. Sin embargo, los encuestados entre 26 y 59 afios, son personas mas racionales,
con un mayor poder adquisitivo, por lo que solamente compran los productos que
necesitan en estas situaciones. Por ello, las empresas deben conocer el perfil del pablico

objetivo para que éstos se sientan atraidos y realicen sus compras en dichas situaciones.

En cualquier caso, estas conclusiones se pueden ver afectadas por la muestra, ya que la
principal limitacion del estudio fue su eleccion por conveniencia, no consiguiendo un

tamaiio lo suficientemente representativo y equitativo.
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12. ANEXO I- CUESTIONARIO REALIZADO EN LA
INVESTIGACION

DECISIONES DEL CONSUMIDOR EN LA COMPRA DE PRODUCTOS A PRECIOS
MAS BAJOS DEL HABITUAL

Esta encuesta forma parte del desarrollo de un Trabajo Fin de Grado de Marketing e

Investigacion de Mercados.

El objetivo de la misma es conocer, de forma an6nima, las decisiones del consumidor
ante la compra online de productos que estan en oferta, rebajas u otro tipo de descuento

por debajo del precio normal.

Agradezco tu colaboracion respondiendo a la encuesta, tan solo llevard dos minutos.

1. SEXO:
o HOMBRE
o MUIJER

2. EDAD:

3. SITUACION LABORAL
o Estudiante
o Activo
o Estudiante y activo
o Parado
o Jubilado
o Amade casa

o Otros

4. Nivel econdémico
o Medio/alto
o Medio
o Medio/bajo
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5. Cuando compra algun producto en promociones, rebajas u algun tipo de
descuento, ¢Qué método prefiere?

o Compra fisica

o Compra online

Explique porqué

6. ¢En qué nivel afecta a sus compras online las promociones, rebajas u otro tipo de
descuento?
o No me afecta nada, nunca compro.
o Me afecta poco, casi nunca compro
o Me es indiferente
o Me afecta bastante, casi siempre compro

o Me afecta mucho, siempre compro

7. Cuando compra de forma online en situaciones de promociones, rebajas u otro
tipo de descuento, ¢qué método de pago prefiere usted?
o Contra reembolso
o PayPal
o Tarjeta de crédito
o Indiferente

o Otros

8. ¢Cada cuanto suele comprar cuando hay promociones, rebajas u algun tipo de
descuento de forma online?
o Todas las semanas
o Varias veces al mes
o Unavez al mes
o Tres o cuatro veces al afio

o Nunca compro en estas situaciones
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9. Indique el grado de importancia que tienen estos factores para usted en la compra

online en situacion de rebajas, ofertas u otro tipo de descuento:
Nada Poco Algo Algo Muy

importante importante importante importante importante

Desconfianza por el método de pago
Desconfianza con el envio
Coste del envio

Duracion del envio

Politica de devoluciones
Prefiere ver el producto primero
Facilidad de compra

Menor precio

Calidad de los productos
Informacion de productos
Disponibilidad de productos
Tiendas online seguras

Servicio postventa

10. ¢Qué tipo de productos compra usted en alguna situacion de rebajas, oferta u otro

tipo de promocion de forma online? (Puede marcar mas de una)

o Electrodomésticos

o Aparatos electronicos
o Mudsicay video

o Librosy revistas

o Ropay accesorios

o Calzado

o Regalos
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o Productos de Belleza

o Productos para el cuidado de la salud
o Alimentacion

o Productos de lujo

o Otros

11. Indique el grado de importancia en el que se considera usted en la compra online

en situacion de rebajas, ofertas u otro tipo de descuento:
Nada Poco Algo Bastante Mucho

Tiendo a comprar de manera compulsiva
productos que no necesito
Compro sélo las cosas que necesito

12. Indigue en que grado de importancia considera usted que estos factores influyen

en la existencia de existen rebajas, promociones u otro tipo de ofertas.
No influye  Influye Influye Influye Influye

Buena relacion calidad-precio nada poco algo bastante  mucho

Mala relacién calidad- precio
Productos proximos a caducar
Productos de temporadas pasadas
Poco stock

Productos defectuosos

Otros
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13. Indique en qué medida usted considera que se entera de las rebajas, descuentos u

otro tipo de promociones para comprar de forma online?
Nunca Pocas Algunas Bastantes  Siempre

veces veces veces

Mediante las redes sociales
Recibiendo correos electronicos
Mediante folletos, revistas o catalogos
En las propias App de tiendas online
En las propias tiendas fisicas

A través de Influencers

A través de amigos

Otros
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