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1 INTRODUCCIO

El preu és una de les caracteristiques del producte que ajuda a determinar el quée, on, quan i quina
quantitat comprar. Les avaluacions que els consumidors fan del preus esdevenen un element
fonamental en les seves decisions de compra. Dintre de I'estudi de com els preus influencien en
aquestes decisions, s’"ha abordat I'impacte que tenen no només els preus dels productes avaluats, sind

també el que s’"ha anomenat com a preus de referéncia.

El concepte de preus de referéncia, a diferéncia del preu del producte del qual s’esta avaluant la
compra, és el valor que el consumidor pren com a punt de partida per avaluar el preu observat. La
conceptualitzacid de preu de referencia més comunament emprada en la literatura existent és la que
el defineix com el preu en funcié del qual els consumidors avaluen el preu ofert d’un producte o servei
(Monroe, 1973). Una altra aproximacié ampliament acceptada és la que el considera com el preu
esperat pels consumidors, format en base a les seves experiéncies préevies i I'entorn de compra

experimentat (Kalyanaram i Winer, 1995).

El present estudi aborda una revisié de la literatura en relacié als efectes que els preus de referencia
tenen sobre el comportament del consumidor i pretén, més enlla d’aquesta revisid, extreure’n
derivades aplicables a nivell empresarial. Es per aixd que la metodologia emprada per a la realitzacié
d’aquest treball consisteix principalment en la sintesi d’articles académics sobre la recerca efectuada
per diversos investigadors en aquest camp. Paral-lelament, per tal de complementar i afegir valor a la
revisio d’articles académics, s’han realitzat entrevistes a dos professionals del camp de la investigacio
de mercats per tal d’aprofundir en el coneixement sobre el rol que tenen els preus de referencia tant

en les decisions dels consumidors com en les decisions estrategiques de les empreses.

2 ANTECEDENTS

L’estudi dels preus de referéncia forma part de I’analisi del comportament del consumidor, que a la
vegada es troba dins el camp del marqueting, amb derivades en ambits com I'economia, les ciencies

empresarials i la psicologia.

7 . \ . . 1.
El preu és una de les quatre variables que conformen el marqueting mix~ juntament amb el producte,

la distribuciod i la promocid. Una derivable dels preus sén el que es coneix com a preus de referéncia,

! Marqueting mix — conjunt de les quatre variables que integren un pla de marqueting. Aquestes variables es coneixen com
les 4P’s per la seva denominacié amb anglés (product, price, place i promotion). Business Dictionary (2017) Marketing mix.
[online]. Disponible en linia: <http://www.businessdictionary.com/definition/marketing-mix.html> [20/04/2017]
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el coneixement dels quals ofereix a les empreses els mecanismes adients per tal de dissenyar

estrategies i practiques optimes que els permetin influenciar les decisions dels consumidors.

Els consumidors es veuen constantment obligats a prendre decisions per tal d’escollir un producte
d’entre l'incalculable nombre d’alternatives que el mercat els ofereix. Amb I'ajuda dels preus de
referencia els consumidors realitzen avaluacions dels productes per tal de poder decidir. Aquest fet
senyala la importancia d’analitzar i entendre els consumidors aixi com els processos que segueixen

per determinar I'eleccid.

La curiositat per entendre el perqué de les decisions dels consumidors és el motiu principal que ha
portat a la realitzacid d’aquest treball aixi com també el voler aprofundir en el coneixement dels preus
de referéncia, la qual cosa ha comportat la realitzacié d’una exhaustiva revisié d’articles academics
gue aborden aquest tema. Paral-lelament, I'’elaboracié d’entrevistes amb professionals de la matéria

ha contribuit a reforgar i aportar valor a I'estudi.

3 OBIJECTIUS

El principal proposit d’aquest treball és analitzar el coneixement existent sobre els preus de referéencia
aixi com també el seu procés de creacid i I'impacte que aquests tenen en el procés de decisio de
compra dels consumidors. En ultima instancia i gracies a la recerca duta a terme, es suggereixen un

seguit d’implicacions empresarials derivades del coneixement acumulat sobre els preus de referéncia.

Es tracta d’un projecte eminentment teodric basat en una exhaustiva revisio de la literatura existent en
aquest ambit. Per tal de complementar aquesta revisié s’han realitzat entrevistes amb dos
professionals de la matéria. Per una banda, I'analista d’empreses d’e-commerce i consultora de
marqueting estratégic Silvia Cambra, que ha contribuit aportant una visié general sobre el paper que
tenen els preus de referéncia en el mercat i la importancia d’aquests en les decisions estrategiques
gue afronten les empreses. Per altra banda, s’ha fet una entrevista amb el director del departament
de Shopper and Data Analytics de Kantar Worldpanel Espanya, Cugat Bonfill, que ha aportat
coneixements sobre la investigacid de mercats que es realitza sobre la competéncia i els consumidors

per tal de facilitar la fixacidé de preus per part de les empreses.

Per tal de reflectir el coneixement existent i poder oferir una visid general de I'impacte dels preus de
referencia sobre les decisions dels consumidors i les empreses, aquest treball s’ha estructurat en les
seglients quatre seccions: en la primera es presenta una analisi sobre el procés de compra que
segueixen els consumidors i la influéncia que els preus tenen en aquest procés. La segona seccid

aborda el tema central dels preus de referencia. Dins d’aquesta s’hi planteja la seva definicio, algunes
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de les teories i principis que en justifiquen la seva existéncia, els principals components que formen
els preus de referéncia, el seu procés de creacid i les variables per les quals es veuen més influenciats.
El tercer apartat extrau un seguit d’implicacions empresarials com a conseqiiencia de I'impacte dels
preus de referéncia sobre el comportament del consumidor. Finalment, el treball conclou amb un

apartat on es resumeixen els principals aprenentatges derivats de I'estudi realitzat.

4 ANALISI DEL TEMA

4.1. FACTORS QUE AFECTEN EL PROCES DE COMPRA

Per tal de poder determinar la manera com els preus de referencia afecten a les decisions de compra
dels consumidors és necessari coneixer el procés que els porta a tal decisid. En aquest apartat
s’aborden els principals factors que afecten aquest procés, les fases del qual es descriuen a ’ANNEX

1.

El procés de compra consisteix en el conjunt d’etapes que indueixen als consumidors a la decisié de
comprar un producte o deixar de fer-ho. Aquesta resoluciod es veu influenciada per diversos factors ja
sigui el preu del producte en si, la motivacié (necessitats o aspiracions concretes) que porta al
consumidor a la compra del producte en qiestio, la freqiiéncia de compra o fins i tot la tipologia
d’aquesta (racional o impulsiva). Si bé I'enumeracié d’aquests factors podria ser molt extensa,
existeixen tres elements que es consideren essencials en el procés de decisi6 de compra: el
coneixement que el consumidor té dels productes del seu abast (Edell i Mitchell, 1978), I'experiéncia
prévia en quant a processos de compra similars (Hansen i Sheth, 1969) i la fase al llarg del procés de
compra en la qual es troba el consumidor (Bettman i Park, 1980). La combinacié d’aquests elements
determinara quin és el tipus d’informacié més influent en les decisions dels consumidors al llarg del

procés aixi com també les tecniques utilitzades per incidir en I'eleccié de compra.

En el llibre Consumer Behavior and Marketing Action, Henry Assael classifica les decisions de compra
dels consumidors en quatre tipologies: Brand Laziness (eleccié que comporta poc esforg al consumidor
ja que és conseqiiencia d’un habit), Brand Loyalty (eleccio reiterada d’una mateixa marca perque el
consumidor manté amb aquesta una relacié de compromis), Variety Seeking (eleccié constant de
noves alternatives d’'un mateix producte degut a que el consumidor no té preferencies cap a una
marca en concret) i Problem Solving (categoria que requereix molta implicacié i una gran quantitat
d’informacid). La classificacié d’'una compra en una tipologia o una altra es veu condicionada per la
interrelacié de dues variables: 1) el nivell d’implicacié dels consumidors en el procés de comprai 2) el

grau d’informacié que aquests processen per a dur-lo a terme.
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La influencia dels preus de referencia és superior per aquelles compres que comporten un elevat nivell
d’esforg per part dels consumidors (variety seeking i problem solving) ja que d’altra forma, I'eleccio és

automatica, els consumidors no fan Us dels preus de referéncia per prendre la seva decisio.

Durant la fase previa a la compra reflexiva, es duu a terme la cerca d’informacié necessaria per
prendre la decisid. Aquesta informacid pot provenir de dues fonts: cerca interna o cerca externa
(Assael, 1992). En la primera, el consumidor s’ajuda de |'experiéncia i els criteris d’avaluacié que ha
emprat en ocasions anteriors i que té retinguts a la memoria. Per altra banda, en la cerca externa, la
informacid que ajudara a prendre la decisié prové del mateix mercat, I'oferta actual dels productes,
entre altres elements contextuals del moment. El perfil del consumidor (experimentat, motivat,

involucrat en la compra...) determinara el tipus i grau d’informacio processada.

Un cop superada la fase de cerca d’informacié es duu a terme I'avaluacio de les diferents alternatives
que finalitzara amb la decisié de compra. En aquesta darrera fase, les estrategies comercials per part

dels venedors per tal d’incidir en el preu de referéncia dels consumidors sén crucials.

4.1.1. ELPREU

Aguest apartat es centre en el concepte de preu, una de les variables que acabaran determinant la

decisié de compra dels consumidors.

Es coneix com a preu al valor monetari assignat a un bé o servei que el comprador lliura al venedor a
canvi de 'adquisicié d’aquest. Es a dir, és la quantitat de diners que permet comprar una determinada
quantitat d’un bé o servei en particular’. Aixi doncs, es considera que el preu és la base essencial de
tota transaccié comercial ja que permet la transferencia de la propietat del bé o servei objecte de
compra. El preu pot estar préviament fixat en un contracte, acordat a ser determinat en un futur o bé
negociat durant el procés de compra per les parts involucrades (comprador i venedor). No obstant,
per tal que es dugui a terme la transaccio comercial, el preu final haura de ser acceptat per ambdues

parts.

Segons la consultora de marqueting estratégic, Silvia Cambra (veure entrevista completa a ’ANNEX
2), el preu és un dels atributs més importants que conformen les 4 P’s del marqueting mix (Product,
Price, Promotion and Placement) principalment per dues raons: és un element molt competitiu degut
al poder que té per incidir sobre les decisions i percepcions dels consumidors gracies a la seva perfecta

comparabilitati és I'Gnica de les quatre variables que permet generar ingressos a I'empresa de manera

% Business Dictionary (2017) Price. [online]. Disponible en linia:
<http://www.businessdictionary.com/definition/price.html> [10/01/2017]
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directa. Per aquest motiu pel qual té un rol decisiu pel que fa a I'exit de les estratégies comercials de

les empreses.

El preu també és una variable molt complexa ja que representa el valor dels productes, un concepte
subjectiu, percebut de manera diferent per cada consumidor. Es per aixd que té gran importancia

saber fixar politiques de preus oportunes que s’adeqiiin als diversos segments de consumidors.

Per poder dur-ho a terme, les empreses recorren a I'ajuda de consultories d’investigacido de mercats
com Kantar Worldpanel per fer el seguiment de les compres de productes de les diferents categories
existents en el mercat. En una entrevista realitzada al director del departament de Shopper and Data
Analytics de Kantar WorldPanel Espanya, el senyor Cugat Bonfill explica que la metodologia emprada
per recopilar aquesta informacid es basa en panells de llars i individus que ofereixen a les empreses
informacid quantitativa de manera continuada. Posteriorment, i a peticié de cada empresa client, es
realitzen analisis estadistiques sobre la informacié recollida per extreure un arbre de decisié que
ajudara a les empreses a determinar els preus Optims i les accions més adients, ateses les

caracteristiques del mercat (veure entrevista completa a I’ANNEX 3).

4.2.ELS PREUS DE REFERENCIA

Per tal d’identificar com els preus influencien la decisié de compra dels consumidors cal conéixer en
profunditat el concepte de preus de referéncia. En el seglient apartat se n’ofereix una definicid aixi

com algunes teories i principis que ajuden a justificar-ne I’existéncia.

4.2.1. DEFINICIO DELS PREUS DE REFERENCIA

S’entén per preu de referencia el cost que els consumidors anticipen que hauran de pagar o que
consideren raonable pagar per a un producte o servei en particular®. Aquest concepte ha estat objecte
de diversos estudis. Tanmateix, una aproximacio molt acceptada en la literatura existent sobre aquest
concepte és la definici6 establerta pel professor de la Universitat d’lllinois Kent Monroe” qui el defineix
com el preu sobre el qual els consumidors comparen i avaluen el preu al qual s’ofereix un producte o

servei (Monroe, 1973).

® Business Dictionary (2017) Reference price. [online]. Disponible en linia:
<http://www.businessdictionary.com/definition/reference-price.html > [25/01/2017]
* Professor i investigador de preus, estratégies de marqueting i investigacié de mercats. Pioner en la recerca el coneixement

sobre com els consumidors perceben la informacid dels preus i formen els seus judicis de valor.
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L'estudi dels preus de referéncia s’origina pel fet que els consumidors no responen als preus de
manera absoluta sind que ho fan en relacid a un valor o valors de partida determinats per ells mateixos
o pel context on es troben. Aquesta hipotesi ha donat lloc a I'estudi del rol que tenen els preus de
referencia des de diferents perspectives incloent models economics (per exemple, Muth, 1961) i de
I’ambit de la psicologia (per exemple, Helson, 1964). La teoria que ha estat més utilitzada per explicar
I’Gs racional dels preus de referéncia és I'’Adaptation-Level Theory desenvolupada per Harry Helson
(1964) segons la qual, el conjunt d’experiéncies passades i presents defineixen un “nivell d’adaptaci¢”

o “punt de referéncia” relatiu sobre el qual els consumidors comparen nous estimuls.

Tot i que els preus de referéncia tenen el potencial d’influir en la decisié de compra de qualsevol
producte o servei és imprescindible que es compleixin dos requisits perqué aquests tinguin alguna
repercussio en el procés de compra. La primera condicié és que els consumidors responguin a
diferencies en els preus i la segona és que existeixi competéncia en el mercat. Si els compradors no
volen o poden comparar no necessiten basar la seva eleccido de compra amb un referent (Rajendran i

Tellis, 1994).

4.2.2. TEORIES QUE JUSTIFIQUEN L’EXISTENCIA DELS PREUS DE REFERENCIA

La principal teoria emprada per explicar I'Us racional dels preus de referéncia per part dels
consumidors és la coneguda com Adaptation Level Theory. Aquesta és una teoria plantejada pel
psicoleg i professor america Harry Helson (1964). Segons aquest autor, el punt de referéncia que un
individu utilitza per avaluar un estimul determinat (qualitat, preu, mida... d’'un producte per exemple)
ve fixat per la previa exposicidé que aquest hagi tingut a aquest estimul o fins i tot a estimuls similars.
Aquesta és una teoria psicologica basada en el principi de percepcié del contrast’. Segons aquest
principi, el context de passades i presents experiencies defineix un “nivell d’adaptacié” anomenat
“punt de referencia” amb el qual nous estimuls sén percebuts i comparats. L'autor suggereix que
aquest “nivell d’adaptacié” s’actualitza constantment com a conseqliencia de |’exposicid a nous
estimuls. Amb motiu d’aquest fet, I'4s d’adequats missatges persuasius podria contribuir en I'alteracié
d’aquestes avaluacions. Per exemple, si els consumidors estan exposats a preus cada vegada més

elevats, aquests tendiran a ajustar el seu preu de referéncia amb valors progressivament superiors.

Seguint amb la linia de la comunicacié persuasiva i en la integracié dels preus com a element
d’avaluacio, I'Assimilation - Contrast Theory, coneguda també amb el nom de Judgement Contrast

Theory fou desenvolupada pels psicolegs Carolyn Wood Sherif i Muzafar Sherif 'any 1967. Aquesta

5 .z . .. . . i ., ,
Percepcié del contrast (o efecte contrast) - aquest principi estableix que quan els individus perceben dos o més estimuls
semblants de manera successiva, la percepcié del segon estimul esta influenciada per la concepcié que tenen del primer.
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teoria suggereix que els consumidors disposen d’una latitud d’acceptacio: un preu que consideren el
maxim acceptable i un conjunt de valors propers a aquest que també acceptarien dins del rang que
delimita. Aquests preus determinen si els preus que s’observen sdn assimilats (es troben dins la latitud
d’acceptacio) o contrastats (fora de la latitud d’acceptacid). Segons els autors de la teoria, com més
gran sigui la distancia entre el preu i el centre de latitud d’un consumidor (sempre i quan es trobi dins
la latitud) més persuasiu sera. La seva actitud canviara i com a conseqiiéncia, la latitud d’acceptacio

també es veura modificada.

L'aplicacio de I’Assimilation-Contrast Theory als preus de referencia implica que aquests es podrien
veure modificats sempre i quan els preus avaluats es trobin dins la latitud d’acceptacio (encara que la
seva posicio sigui molt propera als extrems d’aquesta). Per contra, si aquests preus son tan extrems
gue es troben fora de la latitud d’acceptacio, seran descartats pels consumidors i no tindran cap

incidencia en la formulacid dels seus preus de referéncia.

Uns anys abans, Volkmann (1951) havia plantejat la Range Theory, una teoria basada en les
percepcions sensorials segons la qual, la valoracié d’'un estimul ve determinada pel rang de valors
entre els quals pots oscil-lar. Aplicat en I'ambit de preus, aquesta teoria suggereix que els consumidors
tenen en compte les experiencies de preus que recorden i aquestes determinen els preus minims i
maxims que estan disposats a pagar. Com a conseqliéncia, I'atractiu que tindra el preu real del mercat
variara segons la posicid relativa que aquest tingui dins el rang de preus considerat per cada
consumidor. Tenint en compte que |'avaluacié sera el resultat de la comparacié entre el preu de
mercat i els extrems del rang de preus, aquells preus més propers al valor minim seran els que tindran
major atractiu. Per aquest motiu, Volkmann, defineix aquesta distancia com al factor d’influeéncia més

important per a 'avaluacié dels preus del mercat.

Parducci (1965) complementa aquesta teoria amb la que posteriorment va anomenar Range-
Frequency Theory a través de la qual afirma que el preu de referéncia només ve determinat pel rang
de preus entre els quals pot oscil-lar segons el consumidor siné també per la localitzacié d’aquest preu

dins la distribucié dels diferents estimuls i la freqiiéncia amb qué aquest és percebut.

Per sustentar aquesta declaracié, I'autor argumenta que hi ha dos principis que determinen les bases
de I'avaluacio del valor de I'estimul: 1) el “range principle” (aplicable a la Range Theory de Volkmann,
1951) segons el qual, les valoracions reflecteixen la localitzacié del preu objectiu en relacié als dos
valors extrems del rang de preus escollits com a més importants en el context del mercat i 2) el
“frequency principle”, segons el qual suggereix que les valoracions es veuen afectades per la
freqiiencia en qué rebem els diferents estimuls. Els preus presentats de manera més reiterada

indueixen al consumidor a ajustar el seu rang de preus acceptats.
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Daniel Kahneman i Amos Tversky I'any 1979, ambdds psicolegs, foren els pares de la Prospect Theory
gue va portar a Kahneman a ser guardonat amb el Premi Nobel d’Economia I'any 2002. Aquesta teoria
ha estat abordada per altres autors per justificar els efectes dels preus de referéencia (per exemple:
Johnson i Meyer, 1994). El model teoric de Kahneman i Tversky analitza el comportament dels
consumidors quan s’enfronten a diferents alternatives que comporten risc i incerteses. Els autors
mostren que els individus avaluen les seves alternatives en funcié del valor que aquestes els aporten
en relacid a un punt de referéncia i que es conceptualitzen, com a guanys o pérdues enlloc de fer-ho
en relacié al seu valor absolut. Segons aquesta teoria, les perdues pesen més que els guanys

equivalents cosa que indueix a decisions que varien en funcié del marc de referencia de cada individu.

El fet que els individus valorin de manera desigual les perdues i els guanys equivalents es relaciona
intimament amb el fenomen estudiat per Richard Thaler (1980), conegut com endowment effect, el
qual descriu que els individus tendeixen a valorar més un objecte quan en sén propietaris que quan
no ho sén, independentment de si la possessid és conseqiiéncia d’un acte de compra o fruit d’un regal.
Aix0 explica que, per a un mateix individu, el preu minim al qual esta disposat a vendre és superior al
preu que esta disposat a comprar. A més a més, suggereix que els consumidors consideren no només

els beneficis del bé que compren sind també si aconsegueixen un preu més alt o més baix a I'esperat.

Un altre concepte ideat pel mateix Richard Thaler (1985) és el que es coneix amb el nom de Mental
Accounting el qual ajuda a explicar determinades decisions que contravenen en les teories de la
racionalitat economica classica. Segons Thaler, professor d’economia i ciencia del comportament de
la University of Chicago, els individus agrupen mentalment els recursos economics i els assignen nivells
d’utilitat desiguals. Aquestes agrupacions varien en funcié de diferents factors com per exemple la
procedencia dels seus diners i el destinatari de la despesa, entre d’altres. Aquest fenomen té efectes
en la manera com els individus decideixen gastar i estalviar. A la vegada, incideix en com els individus
manegen les perdues o els guanys en funcid de la procedéncia dels diners emprats en les diferents

transaccions.

Un exemple el podem veure en el fet que els individus tendeixen a consumir més quan les transaccions
economiques es realitzen amb una targeta de credit que quan es paguen amb diners en efectiu. Aixo
és aixi perque percebem com a una despesa major les compres amb diner en efectiu que les
realitzades amb targeta de credit (Hirschman, 1979). Segons Thaler, el fet de dividir mentalment els
recursos i assignar-los diferents nivells d’utilitat segons el seu desti altera el principi
d’intercanviabilitat de 'economia, que pressuposa un tracte indiferenciat dels diners en funcié del seu

context.
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La teoria del Mental Accounting ajuda a explicar que cada consumidor té establerts uns preus de
referencia que es modificaran en funcid de les transaccions que aquests realitzin. Aixi doncs, quan
se’n generi un de nou es definira per la interrelacié entre: el preu de referéncia existent, el preu pagat

en la transaccid i la satisfaccié que aquesta reportara al consumidor (Yadav, Manjit i Seiders, 1998)

Weaver i Frederick (2012) van desenvolupar un seguit d’estudis per tal de reforgar la seva teoria sobre
la implicacié de 'endowment effect en els preus de referéncia. Aquests autors entenen el fenomen de
I’endowment effect com la renuncia dels individus a realitzar transaccions que els siguin desfavorables.
Aixi és que, seguint amb la idea central de que els consumidors avaluen les potencials transaccions
respecte un preu de referéncia destacat, amb els seus experiments volen demostrar que si I’existéncia
de 'endowment effect és conseqiiéncia de la possessid o no d’un objecte, els preus de referencia no
han de tenir cap influéncia en els consumidors. En canvi, si aquest és conseqiiéncia del rebuig a
realitzar un mal negoci, I'efecte ha de disminuir a mesura que el preu de referencia és més proxim a
les avaluacions dels consumidors. Els autors evidencien que una manipulacié de la distancia que
existeix entre les valoracions dels consumidors i els preus de referéencia pot reduir, i fins i tot eliminar,

I’endowment effect.

Per tal de tenir en compte que cada individu presenta una sensibilitat diferent als preus es va
desenvolupar la Price-Tier Theory fonamentada en el Preference Segmengation Model (Kamakura i
Russell, 1989) segons el qual els consumidors poden ser classificats en diferents grups en funcié de

les seves preferéncies i el seu nivell de sensibilitat als preus.

Aguesta teoria suggereix que els preus de referéncia depenen fonamentalment del context on es
troben reforgant aixi la idea que defensaven Blattberg i Wisniewski (1989) de que els components

contextuals sén més rellevants que els temporals.

A part de la conceptualitzacié general dels preus de referéncia basats en la informacié temporal
(memoria) i contextual, existeix també la classificacio dels preus de referencia com a normatius i
aspiracionals (Mazumdar, Raj i Sinha, 2005). Els preus de referéncia normatius sén aquells considerats
“raonables” que el venedor cobri (Bolton, Warlop i Alba, 2003). Per altra banda, els coneguts com a
preus de referéncia aspiracionals® es basen, no només amb els preus préviament pagats i aquells que
es troben en el mateix context de compra, sind també en el que paga la resta d’individus que

conformen un mateix grup social pel mateix producte o similars (Mezias, Chen i Murphy, 2002). Aixi

® Lexistencia de preus aspiracionals la contempla la Social Comparison Theory inicialment proposada pel psicoleg Leon
Festinger (1954). Segons aquest autor, els individus avaluen constantment les seves opinions en comparacié amb les
persones del seu entorn condicionant aixi les seves decisions. Els individus poden reduir la incertesa associada a la presa de
decisions fent Us dels preus de referéncia per tal que siguin acceptades dins el seu cercle social.
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és que, si algu dins d’aquest grup paga un preu baix, el nivell aspiracional de la resta de membres

d’aquell grup és ajustat a la baixa, i el mateix passaria en el cas oposat amb preus elevats.

A banda de les teories aqui revisades, també s’han exposat diferents principis i models heuristics’ que
reforcen el concepte de preus de referéncia. Per una banda, existeix un model denominat Accessibility
Diagnosticity Model basat, tal i com el seu nom indica, en els principis d’accessibilitat i capacitat de
diagnosi, segons els quals, els individus no utilitzen la informacio que tenen més accessible si tenen a
disposicio informacié més determinant (diagnostica) (Feldman i Lynch, 1988). Es considera que la
informacid és diagnostica si aquesta és molt clara i pot ajudar al consumidor a prendre una decisié.
Per contra, es considera no diagnostica si ofereix ambiglitats o multiples interpretacions (Hoch i

Deighton, 1989).

Aquest principi posa I'accent a la necessitat de tenir en compte si una informacio és discriminada entre
la resta d’alternatives aixi com també la probabilitat de que sigui emprada per prendre una decisié.
La possibilitat de que s’utilitzi un determinat tipus d’informacié dependra de: I'accessibilitat de I'input

en qlestio, I'accessibilitat d’inputs alternatius i la rellevancia (diagnosticitat) dels diferents inputs.

Qualsevol factor que incrementi I'accessibilitat d’'un input augmentara la probabilitat que aquest sigui
utilitzat per prendre decisions, mentre que disminuira la probabilitat d’utilitzar alternatives (Herr,

Kardes i Kim, 1991).

Per ultim, cal esmentar I’Anchoring and Adjustment Heuristic. Aquest és un model heuristic que
proposa que els individus prenen un conjunt d’informacié com a referéencia (anchor) per tal de dur a
terme valoracions. Aquest metode heuristic ajuda a justificar la modificacié dels preus de referéncia
(Tversky i Kahneman, 1974). Segons aquesta heuristica, qualsevol informacié que arribi als
consumidors, independentment de si és referent al producte que estan valorant o no, influenciara el

seu preu de referencia. Aquest efecte sera superior com menys informat estigui el consumidor.

4.2.3. COMPONENTS DELS PREUS DE REFERENCIA

La investigacio realitzada sobre aquest tema suggereix que els preus de referéncia es poden basar
principalment en dos tipus de components: contextuals o externs i temporals o interns (Rajendran i
Tellis, 1994). La importancia d’ambdds components variara en funcié de les caracteristiques de
compra dels consumidors entre les quals es troben les preferencies d’aquests cap a determinades

marques, la varietat de marques ofertes aixi com també la freqlieéncia de compra.

Una heuristica és un mecanisme per a simplificar la presa de decisions que els individus empren amb la finalitat de reduir
el volum de processament d’informacié. Es especialment Gtil en circumstancies en que la informacié no és completa.
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Els components contextuals utilitzats per a la construccié de preus de referéencia consisteixen en els
preus de tots els items que es troben a I’establiment en el moment de compra i que estan inclosos en
la categoria de productes sobre la qual es pren la decisié d’adquisicid. En alguns casos també poden
esdevenir rellevants els preus d’altres categories de productes diferents a la que és subjecte de

compra.

Els components temporals tenen a veure amb els preus que el consumidor ha fet front en compres
passades (tant si els ha acabat pagant com si simplement els ha comparat) i que conscient o

inconscientment reté a la memoria.

Diversos estudis demostren que els components contextuals podrien tenir més rellevancia que els
components interns (temporals) a I’hora de determinar els preus de referéncia degut a la prominéncia
i recent comparacié dels components contextuals en el moment de compra. En una enquesta Dickson
i Sawyer (1990) van detectar que menys de la meitat (47,1%) dels consumidors eren capagos de
recordar el preu exacte dels productes seleccionats. Tanmateix, Urbany i Dickson (1991) van concloure
gue malgrat oferir un rang de preus, els compradors no eren conscients dels preus passats (en un
experiment on s’avaluaven 18 productes). Estudis com aquests han fet que diversos investigadors es
decantin per la idea que els components contextuals, en la majoria dels casos, tenen més importancia

en la decisié de compra que els temporals (Blattberg i Wisniewski, 1989).

Existeix un perfil de consumidors que de per si es veu més influenciat pels components contextuals
qgue els temporals. Aquests son els anomenats “switchers”, és a dir, aquells consumidors que
mostregen diverses marques abans de decidir-se per un producte. El fet que aquests contemplin
diverses alternatives fa que a la vegada estiguin exposats a games de preus molt dispars per a un
mateix producte. Com a conseqiiéncia d’aquest fet, el seu preu de referéncia tendira a ajustar-se a la
baixa ja que aquest perfil de consumidor escollira el producte que, amb un preu menor, li satisfaci les

mateixes necessitats. A aquest nivell, 'ambient de |'establiment té un paper fonamental.

La incidéncia dels factors temporals és més important per a aquells consumidors que presenten una
forta preferéncia per a una marca o marques en concret. Aquesta predileccid fa que siguin més
propensos a |'assimilacié i al record dels preus d’aquelles marques preferides (Biehal i Chakravarti,
1982). A diferencia dels components contextuals, els temporals permeten fixar uns preus cada vegada
més elevats. Aixo és degut a que la lleialtat dels consumidors els porta a ser menys sensibles als preus.
Per altra banda, una alta freqiiencia de compra també promou I'Gs d’aquests elements temporals en

oposicid als contextuals (Urbany i Dickson, 1991).

En les seves investigacions, Mazumdar i Monroe (1990) desenvolupen una proposta sobre com els

consumidors utilitzen aquests dos tipus de preus de referéncia (contextuals i temporals). Segons ells,
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els consumidors interioritzen els preus de dues maneres diferents: aprenentatge intencional i
aprenentatge fortuit. El primer tipus afavoreix els preus de referéncia temporals ja que consisteix en
una comparacié i memoritzacié conscient dels preus observats mentre que I'aprenentatge fortuit,
tendeix a focalitzar-se més en els preus de referencia contextuals. Aixo és degut a que en el cas de
I"'aprenentatge fortuit, la comparacié entre els productes o marques es duu a terme en el mateix
moment de compra sense una intencid explicita de recordar els preus observats per utilitzar-los en

ocasions futures.

A nivell empresarial, només la inclusié d’ambdds components justifica I'existéncia de variacions en els
preus. Aixi és que, la fixacié de preus baixos pretén, en part, atraure a aquells consumidors informats
gue, sent sensibles als canvis de preus, s’ajudaran dels components contextuals per establir els seus
marcs de referéncia. Per altra banda, la preséncia de preus més elevats es justifica per I'existéncia de
consumidors poc informats o impulsius pero sobretot per aquells que presenten una gran lleialtat a la

marca (Varian 1980; Sobel 1984).

4.2.4. PROCES DE CREACIO DELS PREUS DE REFERENCIA

Tal i com s’ha esmentat anteriorment, hi ha evidencies empiriques que indiquen que els consumidors
es veuen afectats per una combinacié dels preus de referéncia interns i externs. Si bé és possible que
el consumidor estableixi a priori els seus estandards interns (Preu de Referéncia Intern) per tal de
determinar quin preu acceptaria, aquests es veuen influenciats per preus trobats en prévies
experiéncies de compra que a la vegada poden ser modificats degut a I'exposicid a nova informacié
(component extern). Aixi doncs, es podria definir que el procés de creacid dels preus de referencia
parteix, en la majoria dels casos, dels Preus de Referéncia Interns i que al llarg d’aquest intervenen
altres factors externs. El procés de creacié dels preus de referencia es pot dividir en tres fases
(Mazumdar i Indrajit, 2005): analisi d’antecedents, integracié dels antecedents i representacié mental

dels preus de referéencia.

En aquesta fase s’identifica tota la informacidé que els consumidors adquireixen tant temporalment
com contextualment la qual servira d’input per crear el Preu de Referéncia Intern (en endavant, PRI)

de cada consumidor. Aquesta informacié pot provenir de:

Experiencies previes de compra. Es refereix principalment als preus i promocions als que el

consumidor ha fet front amb anterioritat. D’acord amb diferents models i estudis (per exemple,

12
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Briesch et al., 1997), dins d’aquesta informacid, el determinant que té més influéncia en el PRI és
I’Gltim preu al que s’ha fet front. Pel que fa a les promocions, s’ha detectat que, com més gran sigui la

ultima promocid rebuda, més petit és el PRI que estableix el consumidor (Kalwani et al., 1990).

Elements del context de compra. Existeix una gran varietat de moderadors contextuals com
per exemple el fet de comprar un regal per a un tercer, realitzar compres durant un periode de
vacances a un lloc desconegut, entre d’altres. Tanmateix, els elements que han rebut més atencié son
els referents al tipus de compra: planejada (regular) o oportunista (esporadica). El tipus de compra
modera la influéncia dels preus passats i promocions en el PRI. Estudis demostren que promocions
realitzades fora I'entorn de la botiga tenen una influéncia més gran quan la compra és planejada
(cistells de compra grans) mentre que les promocions realitzades en el mateix context on té lloc la
propia accié de compra incideixen més quan aquesta és esporadica (cistells de compra petits) (Kahni
Schmittlein, 1992). Bell i Lattin (1998) afegeixen que els preus trobats en prévies experiéncies de
compra previament decidides tenen més rellevancia per futures compres també planejades que

aquells que es puguin trobar en compres esporadiques.

Elements de I'ambient de la botiga. El PRI dels consumidors per a un producte/marca en
concret pot variar depenent de la botiga on s’adquireixi com a conseqliencia del nivell de servei
proveit per I'establiment, I'assortit de productes que ofereix o fins i tot del tipus de canal de distribucié
gue es tracti (outlet, botiga especialitzada...) (Biswas i Blair, 1991). Aixi doncs, una mateixa ampolla de
vi pot ser jutjada més favorablement si és venuda en una botiga especialitzada i més
desfavorablement si és adquirida en un supermercat. Els consumidors sdn més sensibles als preus i
per tant, tenen un PRI menor, quan poden comparar molts preus per a una mateixa categoria de
productes si a la vegada aquesta comparacid implica poc cost de recerca com és el cas de les compres

per internet (Lynch i Ariely, 2000).

En el present apartat s’aborda el procés que segueixen els consumidors per tal d’'incorporar tant la
informacid que retenen a la memoria com aquella que prové del context en el que es troben per tal

de formar i actualitzar els seus preus de referéncia.

Tal i com s’ha esmentat anteriorment, els components contextuals podrien ser més rellevants a I’'hora
d’influir en els preus de referéncia motiu pel qual, en aquest apartat s’aprofundira en la integracio
d’aquests i no dels temporals. L’establiment on es duu a terme I'accié de compra ofereix una amplia
varietat d’estimuls de Preus de Referéncia Externs (PRE) que els consumidors integren per determinar

la seva decisié. Davant aquesta exposicié d’estimuls, diferents investigadors han conclos que:

1
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- Els consumidors utilitzen el preu més baix de la categoria com a PRE (Rajendran i Tellis, 1994).

- El preu actual de la marca/producte seleccionat en la ultima compra és un PRE rellevant

(Hardie, Johnson i Fader, 1993).

- La importancia que els consumidors atribueixen als preus actuals d’un producte varia en
funcio de les compres que aquests hagin realitzat d’'una marca en concret. Aixo és aixi degut
a que els consumidors presten més atencid als preus de les marques que consumeixen més

freqlientment (Mazumdar i Papatla, 1995).

- L'ds de comparacions de preus semantiques (el producte X és dues vegades més barat
comparat amb el mateix producte de la marca Y) sén més efectives en incrementar el PRI que
I’Gs de comparacions temporals (aquest producte abans costava A i ara costa B) (Mazumdar i

Indrajit, 2005).

- Els consumidors que son lleials a una marca només integraran la informacié dels preus
d’aquelles marques per les que es té preferéncia. Els consumidors que no tenen predileccié
per determinades marques, integraran els preus de les marques que es troben en promocié

(Rajendran i Tellis, 1994).

- La manca d’informacié sobre el producte objecte de compra en el mateix context on té lloc
I'accié fa que els consumidors integrin, de manera inconscient, informacid de preus d’altres

productes que es troben en aquell context (Nunes i Boatwright, 2004).

Basicament existeixen dues maneres a través de les quals els consumidors emmagatzemen els preus
de referencia: amb preus quantitatius exactes o amb rangs de preus establerts pels propis

consumidors (Dickson i Sawyer, 1990).

L’4s d’un metode o un altre varia en funcid de la manera en com els consumidors han rebut aquesta
informacid. Quan la informacié dels preus s’adquireix de forma voluntaria es tendeix a fer estimacions
numeriques més precises. Per altra banda, quan el procés és accidental, la informacid es recorda en

rangs de preus (Mazumdar i Monroe, 1990).

Tenint en compte que els consumidors codifiquen els preus de diferent manera segons com reben la
informacid, s’evidencia la importancia de tenir coneixement sobre com es duu a terme aquesta
codificacié en les diferents fases del procés de compra. La importancia d’aquesta recerca resideix en
la capacitat de poder incidir i modificar els PRI en funcié de la fase del procés de decisié de compra en

la que es trobi el consumidor.
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Per tal de prendre decisions, els individus recuperen la informacid que han acumulat en altres ocasions
de compra. Aquest procés depen de diversos factors: qualitats psicologiques (edat), factors
circumstancials (mnemotécnia), factors contextuals (entorn on es duu a terme el procés de compra) i
els estats psicologics (alegria, tristesa...) (Solomon, 2008). De la mateixa manera, el nivell al qual el
preu d’un producte és emmagatzemat a la memoria (memoria a curt o a llarg termini) influenciara de
manera diferent les subseqlients compres d’aquest producte (Kerin, Jain i Howard, 1992). Aix0 es
relaciona amb I'Accessibility-Diagnosticity Principle ja que I'Us dels Preus de Referéncia Intern (PRI) o
els Preus de Referéncia Externs (PRE) dependra de la capacitat de recordar els preus en comparacié

amb la informacio disponible en el context on té lloc I'acte de compra.

D’aquesta manera, els preus retinguts a la memoria a curt termini tan sols influenciaran en les
decisions que es prenen in situ ja que la majoria dels consumidors sén incapagos de recordar els preus
gue han pagat just després d’haver-ho fet (Dickson i Sawyer, 1990). Per altra banda, aquells
consumidors que acostumen a comparar diferents preus, i que per tant estan al corrent del mercat,
processen la informaciéo de manera més profunda. Com a conseqiiéncia, retenen la informacié a la
memoria a llarg termini i aixo els permet recordar preus passats en el moment de compra (Wakefield

i Inman, 1993).

Un altre factor que condiciona I'Us dels PRI o PRE i que també déna suport a I'’Accessibility-
Diagnosticity Principle és la lleialtat que els consumidors tenen a la marca. Aquells consumidors que
presenten una predileccid per certes marques tendeixen a utilitzar més els PRI que els PRE (Rajendran
i Tellis, 1994). La base d’aquesta afirmaciod és que els consumidors lleials a determinades marques no
acostumen a comparar els preus amb les altres marques de la mateixa categoria (elements
contextuals, PRE) sind que ho fan amb I’historic de preus de la marca en qliestio (elements temporals,

PRI).

4.2.5. VARIABLES QUE INFLUENCIEN ELS PREUS DE REFERENCIA

Seguint amb la idea que els components contextuals sén els que presenten una major incidéncia en
la formacio dels preus de referéncia creats pels consumidors, a continuacié es presenten els tres
elements que, segons la literatura emprada per realitzar aquest treball, es consideren de més
importancia per la manera en que poden fer variar els preus de referencia dels consumidors en funcié

de la percepcié que aquests tenen del preu i la marca del producte objecte de compra.
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1. QUALITAT DEL PRODUCTE — Muiltiples estudis estableixen que el preu de referencia d’un
producte ve condicionat pels valors que ofereixen les diferents marques del producte en
glestid (per exemple, Winer, 1986; Mayhew i Winer, 1992). Aixi és que, quan els preus dels
productes sén similars, s’espera que els consumidors es decantin per aquelles marques amb
una percepcié de qualitat superior. Per altra banda, quan la qualitat dels productes és
percebuda de manera similar, s’espera que el producte escollit sigui el que ofereix un preu
inferior. Aixi doncs, s’estableix una relacié positiva entre la percepcié que tenen els

consumidors sobre el preu i la qualitat dels productes (Rao i Monroe, 1989).

2. ESTABLIMENT — La percepcié del preu esta influenciada per la impressid que tenen els
consumidors sobre les caracteristiques del canal de distribucid on es realitza la compra
(Dodds, 1991). Els preus que es poden trobar cars en un establiment en concret poden
considerar-se justos en un altre. Aquest és el cas per exemple de les botigues especialitzades,
on els consumidors esperen preus elevats dels productes, en comparacid amb la resta
d’establiments, en els quals el preu que en la botiga especialitzada es considera just es

considera elevat i per tant, car.

3. PROMOCIONS — Les promocions tenen un impacte negatiu en els preus de referencia
(Rajendran, 2009). La majoria dels consumidors creuen que les promocions realitzades pels
establiments son un senyal de “preus raonables” i per consegiient s’espera que els
consumidors ajustin els seus preus de referencia a la baixa per reflectir les promocions de les

marques (Inman et al., 1990).

Si bé les 3 variables (elements contextuals) que s’han descrit (qualitat, canal de distribucid i
promocions) sén aquelles a les que s’atribueix un paper més rellevant en la formacid i modificacio dels
preus de referéncia, no sén les Uniques. Altres variables podrien ser: la lleialtat dels consumidors a
certes marques (Varian 1980; Sobel 1984), I'assortit de productes de I'establiment (Biswas i Blair,
1991), la freqiiencia de compra (Urbany i Dickson, 1991), la quantitat d’informacié que tenen els
consumidors sobre les diferents alternatives (Edell i Mitchell, 1978) o els potencials preus que poden
tenir els productes en un futur fet que pot provocar I'aplagament de la compra dels consumidors els

guals esperen trobar un preu millor en un futur (Jacobson i Obermiller, 1990), entre d’altres.
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4.3. IMPLICACIONS EMPRESARIALS

En els apartats anteriors s’ha explicat que son els preus de referencia, els factors que els determinen,
el seu procés de creacid aixi com també les principals variables per les quals es veuen influenciats. En
aquest apartat es suggereixen possibles accions que a nivell empresarial contribueixen a la modificacié
dels preus de referénciaiincideixen en la decisié de compra dels consumidors. Aquestes accions tenen
a veure amb les principals variables que determinen els preus de referéencia (qualitat percebuda del

producte, caracteristiques del canal de distribucié i promocions), entre d’altres.

A) QUALITAT PERCEBUDA DEL PRODUCTE

La qualitat percebuda del producte presenta una relacié positiva amb els preus de referéencia (a major
gualitat percebuda, més elevat és el preu de referéncia). Si I'objectiu de les empreses és aconseguir
vendre els seus productes a un preu més elevat, poden aconseguir que el consumidor ho accepti
elevant el seu preu de referéncia a través de les seglients practiques: 1) Proporcionar arguments solids
dels beneficis del producte. Per exemple, informar al consumidor que el producte ha estat provat
cientificament n’eleva la seva qualitat i com a conseqiéncia el preu de referencia, fent que el
consumidor estigui disposat a pagar un preu superior respecte al mateix producte de la competéncia.
2) Promocio del producte a través d’un personatge famos. Els consumidors responen positivament a
les persones celebres. Aixi doncs, els individus estan disposats a pagar més per aquells productes
promocionats per famosos pel sol fet que els perceben d’una qualitat superior. 3) Convertir-se en
producte oficial d’alguna organitzacié/campanya. Aquesta practica incrementa la qualitat dels valors
del producte i, indirectament, la qualitat percebuda d’aquest. Per exemple, si una empresa de
productes saludables es converteix en el proveidor d’un hospital, el consumidor ho valorara
positivament, el qual cosa podria acabar incrementant el seu preu de referencia. 4) Comunicacio de
qualitat. Una bona imatge de marca és essencial per transmetre una bona qualitat del producte en
glestid aixi com també la manera en com aquesta esta difosa als consumidors. Una imatge de qualitat,
una comunicacio clara i entenedora, facil d’assimilar, propiciara una major percepcio de la qualitat del

producte anunciat (Jacoby, Olson i Haddock, 1971).

La tipologia del canal de distribucié també és un factor a tenir en compte si el que es pretén és fixar
uns preus que s’adeqiiin al preu de referéencia dels consumidors. Si el producte és distribuit en una
botiga especialitzada, el preu d’aquest pot ser relativament elevat perqué en aquests establiments el
preu de referencia del consumidor tendeix a ser elevat. Per contra, el context del canal online o de
distribucid a I'engros és diferent. Aqui, la gran varietat de productes, encara que siguin d’altres

categories, contribueix a que el consumidor estableixi uns preus de referéncia menors i com a
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conseqliéncia, si el preu del producte és superior en proporcid a la resta de productes oferts, aquest

preu sera rebutjat pel consumidor per trobar-se fora de la seva latitud d’acceptacié®.

C) PROMOCIONS

Les promocions, tal i com s’ha mostrat en apartats anteriors, son un dels principals elements que
incideixen en els preus de referéencia dels consumidors. D’entre les diferents variants, les promocions
d’ofertes de preus son de les més efectives en incidir en el preu de referencia dels consumidors d’una
manera rapida sempre i quan aquestes siguin breus, limitades i sobretot, poc freqiients. Aixo és aixi
ja que, en cas contrari, promocions de preus reiterades indueixen al consumidor a disminuir el seu
preu de referéncia i com a conseqiiéncia, el consumidor esperara a que torni a tenir lloc la proxima
promocid esperant preus inferiors (Kalwani i Yim, 1992). Per contra, les promocions poc freqiients
eviten que els consumidors es formulin preus de referencia futurs i, juntament amb la percepcid
d’escassetat d’oferta, contribueixen a que el consumidor respongui degut a I'atractiu que té aquest

preu temporal, sense esperar millors oportunitats en un futur.

Per altra banda, i relacionat també amb el tema de les promocions, trobem una practica coneguda
com a bundling. Aquesta consisteix en oferir de manera agrupada diferents productes a un preu més
economic al que tindria la suma de tots els preus per separat. Com a conseqiiéncia d’aquest fet, aquest
preu resulta atractiu pel consumidor ja que és inferior al preu de referéncia que aquest havia establert
previament després d’avaluar les alternatives per separat. Tanmateix, el tret distintiu d’aquesta
practica és que indueix a que els consumidors comprin els productes de manera agrupada perque aixi
és com ho perceben més barat, sense considerar si realment haguessin comprat tots aquests
productes per separat o només algun. En aquest cas, el resultat final és que els consumidors acaben
pagant més sense percebre-ho d’aquesta manera ja que la seva percepcio real és la d’haver aconseguit

un bon tracte amb la compra.

Una altra manera efectiva per elevar el preu de referencia dels consumidors és mitjancant la
comparacié de preus semantiques que impliquen comparar el preu d’un producte en relacié al d’un
altre (el producte X costa tres vegades més que el producte Y). Altrament, les comparacions temporals

sobre el preu d’un producte no resulten ser tant efectives (Mazumdar i Indrajit, 2005).

El fet que els consumidors no tinguin la capacitat per recordar el preu exacte de molts productes en
el moment de compra porta als consumidors a realitzar estimacions dels preus d’aquests productes,

en relaci6 amb d’altres que els sén més familiars (benchmarking). Com a conseqliencia, els

& Oxford Reference (2017). Assimilation-Contrast Theory. [online] Disponible en linia:
http://www.oxfordreference.com/view/10.1093/0i/authority.20110803095429808> [15/05/2017]
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consumidors s’ajudaran dels preus d’aquests productes més coneguts o freqiients de compra per tal
d’extreure una visié dels preus generals de la botiga. Per exemple, si el consumidor sap que el preu
habitual d’'una ampolla d’1 litre de suc costa 1,50€ i a la botiga que acudeix costa 2€, la impressio que
tindra dels preus de la botiga en qliestié sera de preus cars. Aixi doncs, una manera d’incidir en el preu
de referencia dels consumidors és fixant preus competitius per aquells productes de compra més
freqlient i incrementar el marge dels altres productes dels quals el consumidor rarament en recorda

9
el preu’.

Finalment, una altra practica consisteix en establir preus acabats amb 9. Aquest practica es fonamenta
en el fet que els consumidors, quan integren els preus visibles dels productes ho fan d’esquerra a
dreta. Aixi doncs el primer numero visible influencia la percepcié que el consumidor té del preu
conjunt (Dehaene, 1997). Es a dir, encara que la diferéncia real entre 3,99€ i 4€ sigui només d’un
centim, la percepcié que en té el consumidor és proporcionalment major. Com a conseqiiéncia, el seu

Preu de Referéncia Intern es veu ajustat a la baixa.

5 CONCLUSIONS

Quan els consumidors consideren els preus d’un producte, no ho fan de manera absoluta sind en

relacid a un preu de referéncia elaborat per ells mateixos o determinat pel context en el que es troben.

Els efectes dels preus de referéencia sén rellevants per aquells productes en els quals la demanda és
elastica, ja sigui per com aquests son percebuts pel consumidor com per I'existéncia o no de

competencia en el mercat i una conseqlient variabilitat en la oferta de preus.

Els preus de referencia ajuden als individus a prendre la decisié de compra. Es creen a partir dels
estandards interns de cada consumidor i es veuen modificats per dos tipus d’inputs en relacid al preu
del producte: contextuals (preus de la resta de productes en I'entorn de compra) i temporals (preus
passats del mateix producte retinguts a la memoria) (Rajendran i Tellis, 1994). L’Us d’uns elements o
altres variara en funcid de diferents factors com el perfil del consumidor en qiiestio o la tipologia de

compra (Kahn i Schmittlein, 1992).

Els elements contextuals tenen un impacte major en aquells consumidors que mostregen diferents
marques d’un mateix producte (coneguts com a switchers) i en els que presenten una baixa freqiieéncia
de compra. Per contra, els components temporals incidiran més en aquells consumidors que son lleials

a certes marques ja que aquesta predileccié fa que aquests no comparin els preus dels productes

® Harvard Business Review (2003). Mind Your Pricing Cues [online]. Disponible en linea: https://hbr.org/2003/09/mind-your-
pricing-cues> (18/05/2017).
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preferits amb els d’altres marques sind amb ['historic de preus de la marca escollida. Malgrat la
importancia d’ambdds components, el fet que recordar els preus pagats pels productes sigui un
exercici dificil per la majoria de consumidors ha fet que diversos investigadors coincideixin en la

rellevancia dels components contextuals en front dels temporals (Blattberg i Wisniewski, 1989).

Si bé la freqliencia de compra (Urbany i Dickson, 1991) i la lleialtat a les marques (Varian 1980; Sobel
1984) sén dues variables que afecten en els preus de referéncia, no sén les uniques. La qualitat
percebuda dels productes és una variable que presenta una relacié positiva amb els preus de
referencia (a major qualitat, major preu de referéncia) (Rao i Monroe, 1989). De la mateixa manera,
la tipologia d’establiment on es duu a terme I'accié de compra presenta una relacié similar (Dodds,
1991). Com més especialitzat és I'establiment, els consumidors estan disposats a pagar més pels
productes que se’ls hi ofereix i per tant el seu preu de referencia és més elevat en comparaciéo amb la

resta d’establiments.

La recerca realitzada fins al moment evidencia la importancia dels preus de referencia en les decisions
gue han de prendre les empreses en quant a la fixacié de preus i les estratégies promocionals. Cal que
aquestes desenvolupin tecniques que els permetin identificar i mesurar els preus de referéncia per tal

d’incidir en les decisions de compra dels consumidor.

Una de les aplicacions més destacades dels efectes dels preus de referencia la trobem en I'elaboracié
d’estrategies promocionals. Aquestes estrategies tenen una gran incidéncia en la modificacié dels
preus de referencia. La realitzacié d’ofertes freqiients i fortes baixades de preus indueixen al
consumidor a reduir considerablement el seu Preu de Referéncia Intern (PRI) ja que després

d’aquestes practiques els consumidors esperen pagar menys en les seves compres futures.

Donada la complexitat de com operen els preus de referencia reflectida en el treball, cal que cada
empresa faci ad-hoc un estudi dels preus de referéncia on es tinguin en compte les diferents variables

analitzades aixi com els diversos factors contextuals caracteristics de cada categoria de productes.
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7 ANNEXOS

ANNEX 1 — FASES DEL PROCES DE DECISIO DEL PROBLEM SOLVING

@ IDENTIFICACIO
<_ ___________________________

DEL PROBLEMA

<____-

@ CERCA e

D’'INFORMACIO

<____-

AVALUACIO -
@ D — RETROALIMENTACIO
D’ALTERNATIVES

<____-

@ DECISIO DE
<_ ___________________________

COMPRA

<____-

@ AVALUACIO
<_ ___________________________

POST-COMPRA

Font: Elaboracié propia a partir del llibre Consumer Behavior and Marketing Action.

La primera fase, la de identificacié del problema té lloc quan el consumidor percep una discrepancia
entre el seu estat actual i el desitjat. Tanmateix, per tal que aquest buit entre I’estat actual i el desitjat
acabi desencadenant el problem recognition, existeixen dues condicions: 1) I'espai entre ambdds
estats ha de ser considerable i 2) el problema originat ha de poder ser resolt (no pot ser una fantasia
inassequible). Un cop el problema ha estat detectat i compleix els dos requisits préviament esmentats,
té lloc la fase de cerca d’informacié. Aquesta fase recava informacid interna (provinent de la memoria)
o externa (informacid contextual). Amb tota la informacié disponible es duu a terme una avaluacié de
les diferents alternatives que concloura amb la decisié de compra. En una ultima fase d’avaluacié
post-compra els consumidors realitzen una analisi global de totes les etapes anteriors en funcié de la

satisfaccié que han obtingut amb la decisié que han pres.

22



EL ROL DELS PREUS DE REFERENCIA EN LA DECISIO DE COMPRA

L'ajustament de preus de referéncia per part dels consumidors es realitza en la segona (cerca

d’informacid) i la dltima (avaluacidé post-compra) de les fases descrites.

ANNEX 2 — ENTREVISTA SILVIA CAMBRA

Analista d’empreses d’e-commerce i consultora de marqueting estrategic

DATA: 22/02/2017
LLOC: ESCI-UPF

DURACIO: 2h

Quina importancia té la politica de preus dins
el marqueting mix? En el mercat dels béns de
consum, els preus sén més aviat un art que una
ciéncia. Els preus sén molt dinamics ja que
depenen del context, la situacié de 'empresa
en el mercat... Personalment considero que és
I'atribut més complex perque el valor que
poden tenir els productes és subjectiu Es per
aixo que un dels objectius principals de les
politiques de preus és buscar segments de
consumidors que tinguin una mateixa
concepcio de valor. Tot i aixi també considero
que és el factor més important dins el
marqueting ja que representa la font de diners
directa per a les empreses. Es evident que les
altres variables (producte, distribucido i
promocid) ajuden, pero el preu és la variable
gue acabara marcant la manera com I'empresa

guanyara diners.

De manera general, existeixen 3 models
principals per definir una politica de preus:

afegir un marge al cost de fabricacié del

producte, respondre a [I'estratégia dels
competidors o bé basar-se en el que els
consumidors estan disposats a pagar pel
producte. Les empreses segueixen aquestes
practiques per tal de fixar el preu dels seus
productes o segueixen altres criteris propis?
Ho tenen una mica tot en compte, dbviament,
pero la politica de preus a les empreses esta
molt ben definida. En gran consum
(alimentacio, perfumeria...) es té molt en
compte el preu dels competidors ja que son
mercats molt complexos i competitius. Es per
aixo que les empreses demanden estudis
constants dels preus que hi ha al mercat per tal
de poder ajustar-se als preus del mercat i ser
aixi més competitius. Aquest és un sector en el

que el trade marqueting és molt important.

Quins son els aspectes més importants a
considerar en la fixacio del preu d’un
producte? Tenint en compte que cada mercat
és diferent, la clau esta en centrar-se en un

mercat en concret i analitzar molt
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detalladament els seus consumidors. Aixo
permet saber si el preu hi té un pes molt
rellevant i el valor que té la marca entre
aquests consumidors... A tota aquesta
informacid es poden definir quines sén les
variables més importants a tenir en compte en

cada un dels mercats.

Quins meétodes d’investigacio de mercats
destacaries per dur a terme un adequat
procés de fixacio de preus? Personalment
destacaria el Conjoint analysis i els diferents
models d’elasticitat analitzats per empreses
com Kantar, Nielsen, Iri, entre d’altres. El
contjoint analysis, és un procés bastat llarg
pero també el considero un dels més adequats
a l'hora de fixar els preus. Basicament
consisteix en analitzar el mercat per tal de
detectar quins en sén els seus key divers i
finalment, a través del target que hagi
considerat I'empresa s’avalua quin pes té cada

una d’aquestes variables pels consumidors.

Empreses com Kantar, Nielsen o Iri
proporcionen informacié sobre el market
share en volum de ventes (quantitat), el
market share en valor (preu de venta), la
distribucid (quines cadenes venen més un
producte en concret) aixi com també un
seguiment constant de I'’evolucio dels preus de

I'empresa en qlestid i dels seus competidors.

Quin paper creus que tenen els consumidors

en el procés de fixacié de preus? Com

influeixen aquests en la decisio de fixacio de
preus de les empreses? Tal i com deia Peter
Drucker “un negoci no té sentit si no és per
aconseguir un nou consumidor”. Sense
consumidors, una empresa no té sentit. Hi ha
sector en els quals, malauradament el paper
dels consumidor no és tant present, és el cas
de mercats on hi ha una situaciéo de monopoli.
Per altra banda, en un entorn competitiu
(sector de gran consum) el rol dels
consumidors és clau per a les empreses. Aixo
es veu clarament en el sector de la telefonia.
Quan Telefonica era I'Unic operador d’aquest
mercat tenia “llibertat” per definir els preus
sense haver de fer ajustaments ja que si el
consumidor volia disposar de linia telefonica
no tenia cap alternativa. No obstant, quan es
va liberalitzar aquest mercat, les empreses van
haver de centrar-se en el que realment volien i
estaven disposats a pagar els consumidors per

tal de retenir-los.

Es tenen en consideracio (algun o alguns) dels
diferents models que defineixen els preus de
referéncia per determinar el preu final dels
productes? En el sector del gran consum,
I'ambit en el que tinc més experiéncia
professional, la decisi6 de compra dels
consumidors la realitzen en present, és a dir,
en el moment de compra. Aix0 és perque
degut a que hi ha molta competéncia hi ha una
gran varietat de productes i per tant molts
preus i moltes ofertes diferents. A més a més,

els preu han de ser cada cop més competitius
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degut a la creixent preséncia de més
productes, més distribuidors i més marca

blanca.

La fixacid de preus consisteix en gran manera
en entendre com interactuen multiples
variables com per exemple [I'entorn
socioeconomic. Els  atributs que els
consumidors valoren més d’una
marca/producte van variant en funcié del
temps, el context, la situacié economica o les

preferencies dels mateixos consumidors.

Quina importancia creus que tenen els preus
de referéncia dels consumidors per a les
empreses? Es dificil respondre a aquesta
pregunta ja que existeixen multiples factors
gue en fan variar la seva importancia (mercat,
perfil de consumidors...), pero esta clar que

poden tenir un paper molt important.

Quines consideres que son les variables més
rellevants que els consumidors tenen en
compte en el seu procés de decisié de compra?
Personalment no definiria unes variables en
concret sind el resultat de la funcié VALOR /
COST. Es a dir, el procés general de compra dels

consumidors consisteix en avaluar el benefici

ANNEX 3 — ENTREVISTA CUGAT BONFILL

(valor) que reben en comparacié amb el preu
(cost) que han de pagar per un producte en
concret. Sera, dins la definicié de valor de cada
consumidor on trobarem la preséncia dels

preus de referencia.

De quina manera poden influir les empreses
en la percepcio dels preus de referéncia dels
consumidors i com a conseqiiéncia, en les
seves decisions de compra? De moltissimes
maneres. Per una banda, poden influir
negativament, és a dir, fent reduir el preu de
referencia que tenen els consumidors, amb
campanyes de promocid. Per l'altra, poden
influir-hi protegint els preus fixats a través de
campanyes de comunicacié persuasives amb la
finalitat de justificar perque el seu producte té
aquell cost i mostrant que els consumidors
elevin el seus preus de referencia. Un exemple
d’aquest ultim cas és Apple. Aquesta marca
sempre s’ha diferenciat dels preus de la seva
competencia comunicant molt bé el valor dels

seus productes i la seva diferenciacio.

Podriem afirmar que la comunicacié és
I'element clau que utilitzen les empreses per
poder influir els preus de referéencia dels

consumidors.

Director del departament de Shopper and Data Analytics de Kantar Worldpanel Espanya

DATA: 27/03/2017

LLOC: Oficines Kantar WorldPanel Espanya
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DURACIO: 45 minuts

Quina és l'activitat principal de la vostra
empresa? E| nostre core business és el
seguiment de les compres de productes de
gran consum (alimentacid, drogueria, begudes,
higiene personal i perfumeria i bellesa) pel que
fa al nimero de compradors, la quantitat que
aquests compren, tenir coneixement de quines
cadenes compren els productes, el preu que en
paguen, quantes vegades s’emporten més
d’un producte, entre d’altres. Sempre hem
basat aquesta analisi amb panells de llars i
individus representatius de la societat que ens
proporciona una informacid quantitativa.
Tanmateix, amb els anys hem incorporat
entrevistes qualitatives als nostres panelistes
per tal desbrinar el perqué de les seves
decisions. Conjuntament amb la divisié de
Kantar Media, treballem també I’avaluacio de
les accions publicitaries per tal de quantificar
fins a quin punt el fet d’estar exposat a un
anunci augmenta les possibilitats que el
consumidor compri el teu producte aixi com
I'impacte que tenen els anuncis en els

diferents suports (televisio, xarxes socials...).

Els vostres estudis es realitzen de manera
estandard o a demanda unica de certs clients
als que els hi interessin? Nosaltres sempre fem
seguiment dels panells, independentment de
siles empreses ens ho demanen, de fet aquest
tracking és la nostra raé de ser. Aquests serveis

els venem als principals fabricants i a partir

d’aqui, segons la demanda de cada client,
intentem enriquir aquesta informacio ja sigui
fent avaluacions ad hoc per veure quines sén
les millor accions que pot fer 'empresa o fins i
tot realitzant una analisi de preus per
determinar I'elasticitat dels productes, per

exemple.

Quina metodologia seguiu per elaborar els
vostres informes? Nosaltres treballem amb
una mostra representativa de la poblacid. A
nivell d’Espanya tenim dues mostres, una de
12.000 llars i una altra de 12.000 individus que
ens proporcionen continuament informacio de
cada una de les compres que realitzen amb
productes de gran consum. Per fer-ho, cada
individu treballa amb un escaner amb el que
registra el codi de barres de cada producte que

consumeix.

Que és el que més valoren les empreses en els
informes que elaboreu? Per a ells tota al
informacid és rellevant. Tot i aixi, el punt
diferencial de la nostra empresa consisteix en
analitzar una variable critica dins el que és el
comportament de compra dels consumidors:
la penetracié. Es a dir, quanta gent compra una
marca, una categoria, un mercat, una seccio...
en un periode de temps determinat. El que
més valoren és el fet de poder tenir en continu

el nombre de clients que estan comprant-los.
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Les empreses busquen determinar el seu valor
i aix0 ho aconsegueixen amb la informacio de:
el nombre de persones que compra una marca,
guantes vegades ho fa i quant producte
s’emporta cada vegada que va a comprar. De
fet, es podria dir que aquest és ’ADN de la
informacié que nosaltres venem. A partir
d’aqui és on nosaltres treballem totes les arees
circumdants per intentar entendre el per qué
d’aquestes decisions dels consumidors i
optimitzar les accions que els nostres clients

poden fer.

Per tant, considerant el que acabes d’explicar,
podriem dir que tota aquesta informacio
ajudaria a determinar quin és el preu que
haurien de fixar les empreses? Si. La realitat és
que els clients de gran consum (tant grans com
petites) acudeixen a diverses empreses
d’investigaci6 de mercats per obtenir
informacié del mercat. Es amb els punts forts
de cada informe acaben dissenyant els seus
plans estratégics i tactics tant des de I'Optica de

la marca com del punt de venta.

Hi ha algun moment en concret en qué
aquests estudis sigui més demandats per les
empreses? Donada la nostra experiéncia
podria dir que, tot i que nosaltres oferim
aquests informes de manera continuada, quan
es realitzen els plans de marqueting és quan
notem puntes de feina. Aixo sol ser una mica

abans de l'estiu, encara que cada empresa té

els seus timings. Generalment a la tornada de
I'estiu és quan la part més comercial de les
empreses tenen els seus plans de comptes,
precisament per preparar l'any segient. | és
aqui on comencen a parlar temes com les
tarifes de preus d'un fabricant o d’un

distribuidor i les promocions.

Factors de caracter extern com per exemple
una crisis economica fa que les empreses
valorin més aquest tipus d’investigacio de
mercats? En certa manera si ja que quan la
situacié de les empreses comencga a minvar,
negocis com el nostre van millor pel fet que és
en situacions de crisis quan les decisions
esdevenen critiques. Per tant, podria dir que
entre els anys 2008 i 2010 van ser una bons
moments. Probablement, crisis com les que
hem viscut, accentuen la necessitat de prendre
decisions més basades en dades, en ciéncia, i

no tant amb intuicio.

Tot i que vosaltres us dediqueu al sector de
gran consum, podries dir quina tipologia
d’empreses s’interessa més per aquest tipus
d’estudis? Exacte, el 90% dels clients de Kantar
Worldpanel sén empreses de gran consum.
Tenim des de gran multinacionals com
Unilever, Nestlé, P&G o CocaCola, fins a
productors més petits en qualsevol de les
categories. Des del meu punt de vista, entenc
gue qualsevol empresa que es dediqui a

vendre un producte (fisic o servei), amb més o
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menys intensitat ha de treballar amb empreses
del mén de la investigacié de mercats. Dins del
grup KANATR som 13 empreses. Una és
KANTAR HEALTH dedicada només a empreses
farmaceutiques. Aquest és per exemple un
sector totalment diferent al de gran consum
pero que també li interessa la investigacié de
mercats. TNS és I’empresa més gran dintre del
grup Kantar, molt especialitzada en estudis ad
hoch tant quantitatius com qualitatius.
Aguesta contempla des de marques de cotxe
fins a empreses d’electrodoméstics. Realment,
com deia, malgrat nosaltres estiguem més
enfocats als productes de gran consum, és a
dir, d’alta rotacid, qualsevol empresa que és
susceptible de vendre un producte a un
consumidor final pel que crec que ha de

treballar amb la investigacid.

Les empreses destinen molts recursos als
vostres serveis? Menys dels que ens agradaria.
Tot i aixi, en el moment que et nodreixes
d’aquest tipus d’informacié és una demanda
en continu. Normalment qualsevol empresa
gue comenca a treballar amb nosaltres, sol
establir un contracte de 3, 4i 5 anys, ja que tal
i com he comentat, a les empreses els interessa
coneixer de manera continuada la seva

penetracio, la quota de mercat, etc.

El fet que en els darrers anys hagiu incorporat
elements qualitatius com el punt de vista del
consumidor evidencia la importancia que ha

anat guanyat el consumidor per a les

empreses més que el sol fet de tenir un
coneixement de I'evolucio dels productes? Jo
crec que el paper del consumidor sempre hi ha
estat. Es a dir, que una empresa en el mercat
de gran consum subsisteixi vol dir que ven molt
producte. Perqué una marca es vengui
necessites dues coses principalment: el
producte ha d’estar disponible (present en les
botigues) i ha de ser atractiu per tal que un
individu que es passegi pel supermercat acabi
escollint-lo. Potser és cert que ara les
empreses es miren el consumidor amb més
detall que fa deu anys, pero aquest sempre ha

sigut rellevant.

Quin és el pes que té la comunicacié per tal
d’ajudar a les empreses a fixar el preu final
dels seus productes? Aquest és un tema al qual
es dedica la divisié de Kantar Media. La meva
visid és que, el preu que qualsevol marca posa
al seu producte esta pensat per sustentar tota
una serie de costs i una serie d’inversions. Dins
d’aquests costos hi trobem des dels
d’investigacio fins a la inversié en marqueting,
amb una gran part dels recursos destinats a la
publicitat. El que les empreses es gasten en
publicitat i en agencies de mitjans és bastant
més que el que ho fan en el moén de la
investigacio. El preu final ha de poder

sustentar tots aquests costos.

Quins son per a tu, els atributs que ha de tenir

una empresa lider per no perdre
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posicionament en el mercat? Basicament s’ha
de saber diferenciar de la resta. Tant les
marques de grans multinacionals com les que
posseeixen Nestlé o Unilever o fins i tot altres
de més locals com Pastoret o La Fageda el que
han de fer és desmarcar-se de tota la resta, no
només de la marca blanca sind de qualsevol
gue pugui ser el seu competidor. Quant més
Unic, diferenciat i honest amb el teu missatge
siguis, segurament més facil et sera sustentar
una prima de preu més alta. Es aquesta
diferenciacié el que precisament et serveix per
lluitar contra tots els altres. Cal mostrar que el
gue vens no té res a veure amb el que et poden

oferir els altres competidors.

En productes d’alimentacio com en els
exemples que has posat, aixo és més facil
d’aconsegquir si pots argumentar una millora
de la qualitat dels ingredients. Tanmateix, en
altres categories de productes poder-se
desmarcar resulta més dificil. Com poden les
empreses aconseguir aquesta diferenciacié?
Si, en aquests casos és molt més complicat.
Quant més implicant sigui un producte,
probablement més facil sigui diferenciar-te i
per tant poder sostenir unes primes de preu
més elevades. Ara bé, també s’ha d’anar molt
en compte i complir en certa forma les
promeses/expectatives que com a marca fas
als consumidors. Aquest és el motiu (la
implicacid) pel qual és més facil assolir aquesta
diferenciacié en productes alimentaris o de

bellesaino tant en productes de drogueria, per

exemple. Tot i aixi, dintre del sac de la
drogueria, per exemple, no és el mateix vendre
paper de cuina que detergent per roba
delicada. Vull dir que fins i tot, dins un sector
tan gran com és el de la drogueria pots trobar
elements diferencials. Al final, una de les
variables més rellevants, no deixa de ser
I’elasticitat del preu. Com més inelastic és un
producte, menys et canvia el patré de compra
i per tant més lligat esta el consumidor a aquell

producte que estas venent.

El poder que les marques liders tenen per
arribar als consumidors fa que es puguin
diferenciar molt del preu respecte a les altres?
O aconsegueixen ser lider perdo amb poca
distancia? Hi ha milions de casuistiques. Es
cert que qualsevol marca lider, si té un bon
equity (és suficientment diferenciada, té uns
bons atributs, etc.) és capa¢ d’aguantar una
prima de preus superior. Ara bé, aquesta prima
de preu no és infinita. No pots pujar de preu
continuament perqueé al final la corda es tensa.
Hi ha molts casos en el que la marca lider té un
preu mig o unitari bastant per sobre del
mercat. Pero també és cert que cada vegada

aix0 passa menys.

Quina importancia creus que donen les
empreses als preus de referéncia establers
pels consumidors? Si pogués, una empresa
sempre pujaria els preus amb la intencié que

els consumidors vagin modificant els seus
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Preus de Referencia Interns. Les empreses sén
molt conscients que han de buscar aquell preu
optim que el consumidor estigui disposat a
pagar a la vegada que els hi cobreixi tots els
costos i els hiaporti un benefici. Es per aixd que
analitzen I'elasticitat preu del preu pagat en el
temps o fins i tot consideren de forma
declarada si el consumidor esta disposat a
pagar el nou preu que voldrien fixar. Aixi
doncs, van confluent varies analisis d’aquest
tipus sempre en consideracido amb el valor de

marca.

Per a quin sector remarcaries la importancia
dels preus de referéncia? No et sabria dir si és
el que més pero si que en el sector de gran
consum és important, i molt. Al final, sigui quin
sigui el sector el preu sempre sera una variable
a considerar. Es un element que es mira i

s’estudia moltissim en tots els sectors segur.

Per ultim, com aconsegueixen les empreses
que els consumidors acabin comprant el seu
producte  independentment del preu
d’aquest? Personalment considero que hi ha
tres maneres a través de les qual es pot
aconseguir aix0: publicitat, innovacié continua
i promocions. Amb la publicitat les empreses
aconsegueixen crear en la ment dels
consumidors un vincle emocional amb la
marca que els permet suportar i fins i tot
mantenir un increment dels seus preus. El fet

d’oferir continuament noves varietats del

producte ajuda a justificar aquestes variacions
de preus. Finalment, a través de les politiques
promocionals les empreses aconsegueixen
ajustar els preus del consumidors per
aconseguir fidelitzar als que ja tenien i

atraure’n de nous.
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