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El comportamiento del consumidor en relacién con la estrategia de precios
de la empresa es un area critica de estudio en marketing. Este articulo ex-
plora cémo diferentes estrategias de precios influyen en las decisiones de
compra de los consumidores. Se examinan conceptos clave como la elasti-
cidad de la demanda, la percepcidn de valor y la sensibilidad al precio. Los
hallazgos indican que los consumidores no responden de manera uniforme
a los cambios de precios; su comportamiento varia segun factores como el
ingreso, la categoria del producto y las alternativas disponibles. Estrategias
como la discriminaciéon de precios, descuentos y precios psicoldgicos pueden
ser efectivas, pero deben ser implementadas con cuidado para evitar efectos
negativos en la percepcién de la marca. Ademas, el articulo destaca la impor-
tancia de comprender el contexto cultural y econdmico del mercado objetivo
para disefar estrategias de precios efectivas. En conclusidn, una estrategia
de precios bien disenada no solo puede aumentar las ventas y la cuota de
mercado, sino también mejorar la satisfaccion y la lealtad del cliente.
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Consumer behavior in relation to a company’s pricing strategy is a critical
area of study in marketing. This article explores how different pricing strate-
gies influence consumers’ purchasing decisions. Key concepts such as de-
mand elasticity, perceived value, and price sensitivity are examined. Findings
indicate that consumers do not respond uniformly to price changes; their
behavior varies based on factors such as income, product category, and avai-
lable alternatives. Strategies like price discrimination, discounts, and psycho-
logical pricing can be effective but must be implemented carefully to avoid
negative impacts on brand perception. Additionally, the article highlights the
importance of understanding the cultural and economic context of the tar-
get market to design effective pricing strategies. In conclusion, a well-desig-
ned pricing strategy can not only increase sales and market share but also
improve customer satisfaction and loyalty.

Keywords: Consumetr, prices, decision, customers.

los clientes o consumidores mediante la oferta
de productos y servicios en el mercado. Su fun-
El marketing se define como una disciplina que  cién principal no es simplemente vender, sino
busca identificar y satisfacer las necesidades de = fomentar la repeticién de la compray, en conse-
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cuencia, fidelizar a los clientes. A pesar de ser re-
lativamente nueva en el ambito de las ciencias
gue estudian al ser humano, con menos de 100
anos de analisis y estudios rigurosos, el marke-
ting se ha consolidado como un eje fundamen-
tal para el crecimiento econdmico de las orga-
nizaciones y la vida en sociedad. De acuerdo
con Kotler y Armstrong (2008), “el marketing es
el proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones
sélidas con ellos, obteniendo a cambio el valor
de los clientes”.

En su evoluciéon, el marketing ha adquirido un
papel central dentro de la estructura de la orga-
nizacién moderna, fundamentdndose en el es-
tudio del comportamiento del consumidory los
diferentes motivos de compra. Su objetivo pri-
mario es conocer y satisfacer al cliente, no solo
desde una perspectiva de crecimiento comer-
cial, sino también a través del acercamiento ne-
cesario entre las organizaciones y sus clientes.

Dentro del contexto del marketing, un princi-
pio basico es la construccion de lealtades con
los clientes, destacando la importancia de las
4P's propuestas por Jerome E. McCarthy a fina-
les de la década de 1950: producto, precio, plaza
(distribucién) y promocién. Sin embargo, Para-
mo (2003) critica la superficialidad de esta pro-
puesta y su tendencia a separar el marketing
de otras actividades empresariales, ademas de
subestimar el producto como expresion simbo-
lica del consumo.

Por ello, es crucial que el proceso de creacién
o transformacién de productos sea el mas ade-
cuado, que la distribucién sea eficiente, que las
estrategias de precios reflejen una adecuada
relacion entre calidad, utilidad y competencia,
y que las estrategias de promocién y comunica-
cién respondan a las necesidades y expectativas
de los consumidores. En este sentido, el com-
portamiento del consumidor es una disciplina
gue analiza coémo las personas toman decisio-
nes de compra, qué factores influyen en estas
decisionesy coémo responden a diferentes estra-
tegias de marketing, especialmente en relacién
con las estrategias de precios. Las decisiones de
precios pueden influir significativamente en la
percepcion de valor y la sensibilidad al precio de
los consumidores, afectando sus patrones de
compra y lealtad hacia la marca. Este articulo
examina coémo las estrategias de precios impac-
tan el comportamiento del consumidor y qué
elementos deben considerarse para disenar
precios que impulsen tanto las ventas como la
satisfaccion del cliente.
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Ahora bien, podemos definir el comportamien-
to del consumidor como el conjunto de activida-
des realizadas por personas, familias y empresas
al seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes
o servicios con el fin de satisfacer sus deseos y
necesidades. Estas actividades implican proce-
sos mentales y emocionales, asi como acciones
fisicas. El estudio del comportamiento del con-
sumidor es un campo complejo y multifacético
gue involucra una serie de roles y actores. En
este contexto, los consumidores pueden asumir
diferentes funciones, tales como usuario, paga-
dor y comprador. Estas funciones pueden variar
segun el contexto y la estructura organizativa.

Philip Kotler, uno de los mayores idedlogos del
marketing, asocia el comportamiento del con-
sumidor con la forma en que los individuos y
hogares compran bienes y servicios para su
consumo (Kotler y Armstrong, 2003).

En lo que respecta a las estrategias de precios
en funcién del comportamiento del consumi-
dor, comprender este comportamiento es fun-
damental para disefar estrategias efectivas. Las
empresas deben buscar demostrar que la sensi-
bilidad al precio del consumidor esta relaciona-
da con la teoria desarrollada por el economista
Peter Van Westendorp, conocida como el “Price
Sensitivity Meter”. Esta teoria busca comprobar
gue los consumidores perciben los precios a tra-
vés de una serie de preguntas, y dependiendo
de si consideran los precios como “caros” o “ba-
ratos”, las empresas pueden ajustar sus estrate-
gias de precios de manera mas efectiva.

El proceso de decision de compra, segun el
modelo propuesto por Blackwell et al. (2002),
abarca varias etapas que incluyen: 1) activacion
o reconocimiento de la necesidad, 2) budsqueda
de informacidn, 3) evaluacidon de alternativas, 4)
intencion o decisién de compra, 5) uso del pro-
ducto y 6) evaluacion del producto. Es impor-
tante destacar que este modelo se alinea con la
descripcién de Kotler y Armstrong (2012), quie-
nes integran las dos Ultimas etapas del modelo
bajo el término “comportamiento poscompra’.

Dentro del proceso de decision de compra del
consumidor, Lin (2016) sefala que los consumi-
dores mas sensibles a los precios tienden a bus-
car y analizar informacidén sobre precios. Esta
informacion se utiliza en sus decisiones de com-
pra inmediatas o se almacena en su memoria
para futuras decisiones, especialmente cuando
se presenta una oportunidad estimulada por un
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descuento promocional.

La elasticidad de la demanda es un concepto
fundamental en economia que mide cémo una
variable cambia en respuesta a la variacién de
otra variable relacionada. La comparacién mas
comun es entre la cantidad demandada de un
bieny su precio.

La elasticidad precio de la demanda, especifica-
mente, mide la sensibilidad de la cantidad de-
mandada de un bien o servicio frente a cambios
en su precio. En términos mas sencillos, descri-
be cémo varia la cantidad de un producto que
los consumidores estan dispuestos a comprar
cuando su precio aumenta o disminuye. Aun-
gue el consumo de bienes y servicios depende
de multiples factores, el precio suele ser el ele-
mento mas determinante que influye en las de-
cisiones de los consumidores.

Analizando el concepto de la elasticidad precio
de la demanda, que fue formalizado por Alfred
Marshall (1890) en su obra “Principios de Econo-
mia”, donde afirmd que la relacidn inversa entre
el precio del producto y la cantidad demandada
resulta en un coeficiente negativo. Por esta ra-
zAn, para su interpretaciéon siempre se utiliza el
valor absoluto de dicho resultado (Herndndez y
Garcia, 2014).

La percepcién del valor es un concepto clave en
el dmbito de la construccién de estrategias de
marketing, debido a que se refiere a la evalua-
cién subjetiva que realiza un consumidor sobre
los beneficios, el valor de un producto, servicio
0 experiencia en comyparacién con su precio de
transaccién, es decir, que es la diferencia entre
lo que el cliente cree que va a recibir y lo que
realmente paga, de alli su importancia.

Para Zeithaml (1988), la percepcién de valor esta
referido a “El valor percibido que se basa en la
agregacion de percepciones de diversos benefi-
cios de productos y compensaciones asociadas.
Es una evaluacidon general del consumidor so-
bre la utilidad de un producto o servicio, basada
en sus percepciones de lo que recibe en compa-
racién con lo que entrega”. Esta afirmacién cap-
tura la comparacién entre los componentes de
“dar” (sacrificio) y “tomar” (ganancia) en el uso
de cualquier artefacto. Segun la teoria de los
valores de consumo, esta comparacién de com-
ponentes de valor es la base sobre la cual los in-
dividuos desarrollan sus decisiones de compra.
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Ahora bien, para Guerra, (2021), en su tesis doc-
toral segun el analisis de varios estudios, nos ha-
bla de que “El valor percibido como una cons-
truccién unidimensional que abarca todos los
aspectos de dar (por ejemplo, precio razonable)
y tomar (por ejemplo, calidad) de forma conjun-
ta. Sin embargo, este enfoque puede ser dema-
siado simplista, ya que no descompone el valor
en sus Multiples componentes. En consecuen-
cia, se han utilizado un conjunto amplio y varia-
ble de dimensiones en diferentes contextos”.

Para Babin (1994), el valor percibido se estruc-
tura de manera simplificada pero generalizada
en dos dimensiones: componentes utilitarios y
heddnicos. De manera similar, Sweeney y Sou-
tar (2001) desagregaron el valor del consumi-
dor en tres categorias: valor funcional (calidad y
valor por dinero), valor emocional y valor social,
en el contexto de la venta minorista. Basando-
se en la clasificacion de valores de Sweeney y
Soutar (2001), Kimy Choi (2011) argumentan que
existen seis tipos de valor para el consumidor.
La utilidad del precio y la calidad funcional se
relacionan con el valor funcional, la estética y la
diversion con el valor emocional, y la expresion
de la autoimagen social y el apoyo en las relacio-
nes sociales con el valor social.

El presente articulo es una investigacion des-
criptiva, que busca describir el comportamien-
to del consumidor y su proceso de decision de
compra en funcidén de la estrategia de precios
de la empresa, con el objetivo de analizar su
comportamiento detalladamente.

Segun Tamayo (2009) en su obra “Metodologia
Formal de la Investigacion Cientifica”, el méto-
do de investigacidon se enfoca en la seleccidon
cuidadosa de los instrumentos y técnicas del es-
tudio para alcanzar los objetivos planteados. El
método analitico facilita la descripcidn, ordena-
miento y clasificaciéon de la informacidn, consti-
tuyendo un punto de partida fundamental para
el desarrollo de las variables establecidas. Ade-
mas, el método de sintesis permite estructurar
la nueva informacién de manera que se puedan
inferir conclusiones sobre la variable en estudio.

Este estudio adopta un enfoque cuantitativo
para analizar el impacto de las estrategias de
precios en el comportamiento del consumidor.
Se realizaron encuestas a 100 consumidores de
diferentes segmentos de mercado para recopi-
lar datos sobre sus respuestas a diversas estrate-
gias de precios, incluyendo descuentos, precios
psicolégicos y discriminacién de precios. Los da-
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tos cuantitativos se analizaron utilizando técni-
cas estadisticas descriptivas e inferenciales.

En cuanto al tipo de investigacién, se enmarca
en un enfoque no experimental de campo, tal
como lo explica Arias (2016), ya que no impli-
ca la manipulacién de variables y se basa en la
consulta directa a las unidades de observacion.
Ademas, el articulo adopta un enfoque cuanti-
tativo para la recoleccién de datos, obtenidos
mediante un instrumento disenado especifica-
mente para consumidores de entre 18 y 35 anos.
Estos datos fueron recopilados en la ciudad de
Bogotd, Colombia.

En esa investigaciéon, se empled el método de
“Muestreo por Conveniencia”, el cual se funda-
menta en la disponibilidad de los sujetos, facili-
tando su ubicacién en diversos entornos como
esquinas de calles, cafeterias, correo electréonico
o llamadas telefénicas.

Segun Tamayo (2009), las técnicas de analisis de
datos son una etapa fundamental en el proce-
so técnico del andlisis estadistico. La tabulacién,
esencial en este proceso, implica la contabiliza-
cién para determinar el nUmero de casos que se
clasifican en diversas categorias. Para facilitar la
interpretacién de los resultados de este estudio,
se emplearan técnicas como el calculo de fre-
cuencias, porcentajes.

GRAFICO 1
DECISION DE COMPRA FINAL DEL CONSUMIDOR
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Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Enla grafica ndmero 1, podemos observar como
la muestra seleccionada para este estudio expe-
rimental, nos arroja unos datos sobre la base de
seis variables a investigar, las cuales son relacio-
nadas con la toma de decisién del consumidor,
y podemos observar que solo el 36% de los en-
cuestados, toman su decisidn en base al precio,
pero que otras variables como Calidad (83%),
Marca (65%) y Tradicién Familiar (78%), son los
mayores exponentes a analizar para su toma fi-
nal de decision.
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Con lo cual podemos afirmar que la percepcion
de valor, calidad y tradiciones, de los consumi-
dores esta estrechamente relacionada con la
estrategia de precios, es decir, su decisién se
basa en acciones relacionadas con la teoria neo-
clasica del comportamiento del consumidor,
debido a que nos proporciona una perspectiva
valiosa para comprender las tendencias de con-
sumo, destacando que los consumidores toman
decisiones racionales basadas en la maximiza-
cion de la utilidad. Esta teoria considera factores
como la calidad, el precio y las preferencias per-
sonales. (Gallegos y Taddei, 2022).

Dentro del proceso de investigacidon, tratamos
de determinar si la sensibilidad al precio para su
decisién varia segun la marca, calidad, aspectos
culturales de los consumidores, y en virtud de
los resultados, podemos afirmar que la decisiéon
no se basa al precio de manera mayoritaria, ya
gue entran en juego otros factores a determi-
nar.

Grafico 2
Decisién deconsumo cuandoelprecio es bajo
4%

19% 26%

173

m Oportunidad de Mercado m Presupuesto Limitado
o Presion Social u Prefiero no comprar

m Mo responde

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

En la grafica niumero 2 se presentan los resul-
tados de la aplicacién del instrumento basado
en la variable de precios. Los datos indican que
el 34% de los participantes basa su decisidn de
compra en el precio debido a un presupuesto
limitado, lo que sugiere una relacién estrecha
entre las limitaciones financieras y la eleccidn
del producto.

Adicionalmente, el 26% de los consumidores
toma la decisidon final en funcién de un precio
bajo, considerandolo una oportunidad de mer-
cado. Por otro lado, el 19% de los encuestados
prefiere no comprar un producto cuando su
precio baja, ya que asocian la reduccion del pre-
cio con una disminucion de la calidad.

Estos resultados, vienen a confirmar, lo mencio-
nado por Linzmajer, Hubert, Hubert y Kenning,
(2011), donde advierten que los consumidores
buscan de manera activa productos con precios
bajos, y de manera muy especialmente si tienen
un presupuesto limitado, con lo que reduce el
efecto de otros tipos de estimulos que la empre-



De-Liberacion. Vol. 1. Octubre de 2024. Bogota D.C., Colombia. ISSN 3028-6670

sa pueda ofrecer.

En este apartado, se discuten los resultados ob-
tenidos en el estudio sobre el comportamiento
del consumidor en funcién de la estrategia de
precios, abordando desde la perspectiva de di-
versas teorias del comportamiento del consu-
midor en marketing. Se reconoce la compleji-
dad inherente a las decisiones de compra, que
estan influenciadas por factores psicoldgicos,
sociales y emocionales, pero que también se
enmarcan en un proceso de decisidn racional.
En particular, se exploran cémo los descuentos
Yy promociones temporales pueden mejorar la
percepcidn de valor, aungue un precio excesiva-
mente bajo podria generar dudas sobre la cali-
dad del producto.

Escuela del comportamiento del consumidor
en marketing, que se basa en el estudio siste-
matico de cémo los individuos toman decisio-
nes relacionadas con la compra y el consumo
de bienes y servicios, reconociendo la compleji-
dad de los factores psicoldgicos, sociales y emo-
cionales que influyen en estas decisiones, pero
dentro de una base de decisiéon racional.

Los descuentos y las promociones temporales
mejoran la percepcion de valor, mientras que
los precios excesivamente bajos pueden ge-
nerar dudas sobre la calidad del producto. Los
precios psicolégicos, como el uso de precios ter-
minados en .99, también tienen un impacto po-
sitivo en la percepcién de valor.

Los hallazgos de este estudio confirman que
las estrategias de precios deben ser cuidado-
samente disenadas, considerando tanto la per-
cepcidon de valor como la sensibilidad al precio
de los consumidores. La teoria neoclasica resal-
ta la importancia del precio y la calidad en las
decisiones de compra. El cambio gradual hacia
la preferencia por marcas de lujo puede inter-
pretarse desde esta perspectiva: la disposiciéon
de los consumidores a gastar en productos de
mayor calidad sugiere una consideracién cons-
ciente de la utilidad percibida, alinedandose con
los principios neoclasicos (Rojas y Rodriguez,
2023). Si bien los descuentos y las promociones
pueden aumentar las ventas a corto plazo, es
crucial mantener un equilibrio para no devaluar
la marca.

Desde una perspectiva ontoldgica, es imperati-
VO reconocer que el comportamiento del consu-
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midor es un fendmeno multidimensional, en el
gue interactUan una serie de variables que, aun-
gue pueden parecer evidentes, encierran una
complejidad considerable. El andlisis realizado
en este estudio confirma que las estrategias
de precios no solo actuan como herramientas
tacticas de marketing, sino que son elementos
fundamentales en la configuracién de la per-
cepcidon de valor, la satisfaccion, y la lealtad del
cliente. Las conclusiones iniciales, que plantean
la necesidad de disefar precios considerando la
percepcidn de valor y la sensibilidad al precio, se
vuelven adn mas evidentes cuando se incorpo-
ra una comprensién mas profunda del entorno
cultural, social y econdmico del mercado obje-
tivo.

Una estrategia de precios eficaz no solo debe
considerar las tendencias actuales del mercado,
sino también los patrones de comportamien-
to de los consumidores a lo largo del tiempo y
las diferencias generacionales. Por ejemplo, los
consumidores mas jévenes, particularmente los
pertenecientes a la Generacién Z, pueden mos-
trar una mayor sensibilidad a las promociones y
descuentos temporales, pero también deman-
dan una fuerte alineacién entre el precio y los
valores de la marca, incluyendo aspectos como
la sostenibilidad y la responsabilidad social. En
contraste, generaciones mayores pueden valo-
rar mas la estabilidad de preciosy la calidad per-
cibida, siendo menos propensos a cambiar de
marca en funcidén de las fluctuaciones de precio.

Desde un punto de vista ontoldgico, es esen-
cial reconocer que las decisiones de compra no
son meros actos transaccionales, sino que estan
profundamente arraigadas en las identidades
culturales, los marcos de referencia sociales y
las experiencias vivenciales de los consumido-
res. Las estrategias de precios deben, por tan-
to, ser disefadas de manera que no solo que
maximicen la eficiencia econdémica, sino que
también respeten y reflejen las estructuras de
valor y significados simbdlicos de los grupos de
consumidores.

Finalmente, este estudio reafirma la idea de que
las diferencias generacionales y las variaciones
en los contextos culturales y educativos no solo
influyen en cémo los consumidores perciben el
valor y responden a los precios, sino que tam-
bién determinan la dinamica de la lealtad del
cliente y la sostenibilidad a largo plazo de las
estrategias de marketing. Una comprensién de-
tallada de estos factores permite a las empresas
no solo ajustar sus precios de manera tactica,
sino también construir una relacién mas pro-
funda y duradera con sus clientes, adaptandose
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