YA NO LE ATINE, MEJOR ... jPREGUNTELE EL PRECIO!

por Cecilia Ortiz, ex alumna de la Maestria en Administracion, ITAM

Lo més comun a oir hablar de estrategias de fijacion de precio es que vengan a la mente
términos como los costos, @ volumen de ventas, € precio de equilibrio, la competencia.
Esto es debido a que la fijacion de precios en gran medida depende de estas variables,
cuya informacion es relativamente accesble. Sin embargo, la fijacion de precios s
encuentra acotada por dos limites, @ inferior, formado por los costos de produccion,
digribucion y promocién dd bien, y € superior, formado por d vdor percibido de los
consumidores.

El espacio que se genera entre los costos y € valor percibido es en donde @ mercaddlogo
puede disefiar sus estrategias tomando en cuenta las posiciones que su competencia tiene
en e mercado.

Dependiendo de la informacién con la que se cuente sobre @ valor percibido seréa €
monto del excedente que se le otorgue ad consumidor. Por esto, para disefiar una buena
estrategia de precio es preciso conocer € vaor percibido del bien en cuegtion. A pesar de
su importancia, generdmente se desconoce dicho vaor, quiza porque no hay manera de
conocerlo s no esatravés del consumidor.

El objetivo de este articulo es hacer una descripcidn y una evduacion de uno de los
principaes méodos de estimacion del vaor percibido, d Andiss Conjoint. Para evaluar
y gemplificar dicho méodo, se andizaran los resultados de una aplicacion de campo
redlizada exclusvamente con fines didacticos.

EL ANALISISCONJOINT COMO METODO DE ESTIMACION DEL VALOR
PERCIBIDO

Bl Andiss Conjoint parte de una idea central: “Para entender la decisién de compra bien
s debe moddar esa decison lo més redigta poshble’ (Luery, 1990). Es decir, o que
busca ete andiss es smular € proceso de compra y forzar d entrevistado a tomar
decisones lo més redida posbles, obligahdolo a sacrificar unos atributos por otros a
momento de decidir. Esta es la razon por la que dicho andiss es un méodo de
etimacion optimo.



Al preguntarle d consumidor de manera directa a través de métodos convencionaes qué
precio estaria dispuesto a pagar por cierto producto, éste sempre escogerd € mas bgo, ya
gue no compromete de ninguna manerala calidad del producto en cuestion.

En cambio, d empler Conjoint, & consumidor tendra que eegir entre diferentes
opciones sin poder aidar € efecto del precio de los demas atributos del producto.

El objetivo dd Conjoint es descomponer las preferencias por dgun producto en
evaluaciones que determinen € papel que juega cada uno de los atributos del bien bgo
estudio.

Es entonces claro que este método supone que todo bien o servicio a ser evaluado puede
s descrito mediante una lista de atributos con varias opciones dentro de cada uno. Estas

dternativas reciben € nombre de niveles.

Lo primero en un Conjoint es determinar & conjunto de atributos y de niveles que forman
un bien. En nuestro caso, € precio se convierte en un atributo mas a consderar.

Varios autores sefidan que es también necesario evaduar la marca en un Conjoint para
evauar € precio, ya que ambas variables interactian entre si (Johnson y Olberts, 1991).
Una vez edablecida eda liga s generan todas las posibles combinaciones de niveles
dentro de cada atributo. A la combinacion de aributos que define un producto se le
denomina configuracion. Al consumidor se le presentan las configuraciones obtenidas ddl
disefio y s le pide que las cdifique en una escda de intencion de compra o que las

ordene de acuerdo con su preferencia.

El objetivo dd andids que s rediza en Conjoint es descomponer las preferencias por
ciertas configuraciones, en utilidades, por atributos. Es decir, o que se busca es estimar
el papel que juega cada atributo por separado en € proceso de decisién de compra. El
resultado de la estimacion es una funcion de utilidad, que le asigna a cada nivel dentro
dd atributo una utilided o vaor. A patir de esta funcion se encuentra la utilidad de cada
una de las posbles configuraciones medidas. El méodo de estimacién se aplica de
manera individua para cada entrevigado, asi se obtienen resultados a nivel individud,
pero también se pueden obtener resultados agregados S se promedian las utilidades por
atributo de todos los individuos.



A partir de la informacion obtenida, € Conjoint brinda varios resultados. En primer lugar,
brinda la oportunidad de redizar smulaciones de preferencias a diferentes niveles de
precio.

B Conjoint permite definir las configuraciones de los diferentes productos del mercado y
medir los cambios en las utilidades del consumidor d variar los nivdes de precio dd
producto en cuestion o de la competencia.

Por medio de las dmulaciones s pueden esimar los cambios porcentudes en las
preferencias del bien ante modificaciones en @ precio, asi como también se pueden tasar
cambios porcentuales en las preferencias ante cambios en € precio de la competencia.

Debido a que @ Conjoint arroja resultados tanto individuales como agregados es posible
hacer una segmentacion del mercado de acuerdo con la sensibilidad de los consumidores

a precio. Findmente se puede cacular € “precio” que tiene cada atributo.

EVALUACION DE CAMPO DEL CONJOINT
Para redizar la investigacion de campo se €igio como producto un paguete de cuatro
rollos de 250 hojas dobles de pape de bafio, por ser un articulo de conveniencia con
atributos féciles de evauar.
Por € tipo de bien se decidié hacer € estudio a amas de casa de 20 a 45 afios de edad y
niveles socioecondmicos C y D en la ciudad de México. El disefio de la investigacion fue
descriptivo efectuado a través de encuestas personales obtenidas de un muestreo por

conveniencia en centros de afluencia. El tamafio de la muestra fue de 120 entrevistas.

Se definieron Unicamente los atributos del papel de bafio y sus diferentes niveles (Tabla
1). Como era de esperarse € precio gparece como uno mas de los atributos, asi como la
marca de producto. Se evaduaron 16 diferentes configuraciones, es decir, 16 digtintas
combinaciones de |os atributos mencionados en la Tabla 1.

Edas 16 combinaciones son suficientes para evauar todas las posibles combinaciones
exigentes. En la Tabla 2 se presentan las utilidades agregadas de cada uno de los niveles

de las variables empleadas en € andiss.



S = andizan las utilidades correspondientes, se puede afirmar que la marca que mayor
utilidad reporta d consumidor es Pétalo. En este caso Kleenex proporciona una mayor
utilidad que Regio y Ddsey se encuentra en Ultimo lugar. Las utilidedes obtenidas para
los otros tres atributos (precio, suavidad y grabado) tienen un orden 16gico y esperado.

B Conjoint permite cacular d precio que @ entrevistado estaria dispuesto a pagar por un
atributo en especid. Por gemplo, s se tiene un rollo de papel de bafio marca Pétdo, a un
precio de $5.50, muy suave y con grabado, su utilidad seria de —3.62. S se cambiara la
marca por Kleenex y se quisera mantener la misma utilidad, & precio correspondiente
seria de $5.10. La interpretacion de lo anterior es que a proporcionar Péao una mayor
utilided, & consumidor esta dispuesto a pagar $0.40 més por esta marca en vez de

Kleenex.

La verdadera ventgia ddl  Conjoint frente a las metodologias tradicionaes es la posibilidad
de hacer damulaciones. En & caso dd precio, lo rdevante es edimar € cambio en la
cantidad demandada del bien bgjo estudio ad modificar su precio.

B Andiss Conjoint ademéas de edimar dichos cambios, smulténeamente cacula los
ocurridos en las participaciones de los productos competidores. En la Tabla 3 se presenta
la definicion de productos que se emplearon en la Smulacion. Pédo no posee un precio
especifico ya que éda es la vaiable que se va a cambiar en las smulaciones y se
conservan todas las demés constantes.

En la Tabla 4 s muedtran las participaciones de mercado que se obtuvieron en las
dmulaciones y en la Gréfica 1 se pueden andizar los cambios que presentan las mismeas.
A un precio de $4.50 Péao posee la mayor participacion de mercado, seguida de Regio y
Ddssy en la misma proporcion. Al aumentar € precio de Pé&ado, éste pierde
participacion, 1o que aumenta principamente la de Desey en d intervao ($4.50, $6.00).
De un rango de $6.00, $7.00 la marca que mas gana participacion es Regio. Kleenex

presenta variaciones minimas en su participacion.



CONCLUSION

En resumen, dada la importancia que tiene para @ mercaddlogo € conocimiento de vaor
percibido de los bienes, d Andids Conjoint ha mostrado ser una metodologia optima. No
lo evita adar d efecto dd precio d del resto de los atributos, |0 que hace la evduacion
lo més cercana posble a la decison que € consumidor toma en la redidad, Ssno que
incorpora |os efectos de la competencia en dicha decision.

Una vez gemplificados dgunos de los resultados dd Conjoint no se puede dejar de
pensar en la manera en que éstos afectaran futuras decisonesy estrategias.

B Conjoint no es una herramienta nueva y, Sn embargo, gpenas estamos gprendiendo a

incorporarla en nuestras empresas.
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