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RESUMEN  
En las últimas décadas han sido numerosas las aportaciones sobre los umbrales 
psicológicos de precios. La enorme cantidad de estudios provoca en ocasiones una 
confusión terminológica: el mismo término de umbral definido de formas diferentes o 
empleado para conceptos diferentes. A pesar de la importancia de los umbrales para 
comprender cómo los clientes perciben el precio, no existe ningún modelo comprehensivo 
que aglutine las diversas aportaciones y permita una visión global. Este trabajo presenta el 
“estado de la cuestión” analizando la literatura más relevante que abarca más de medio 
siglo detectando seis tipos de umbrales, sobre los que proponemos un modelo con las 
variables que influyen en su formación. Implicaciones prácticas para la gestión y 
limitaciones son también abordadas en este trabajo. 
 
Palabras clave: precio percibido, umbral psicológico, sensibilidad al precio, señal de 
calidad. 
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Price threholds: assesment model for competitive bidding 

 
ABSTRACT  
Academic interest in price thresholds has increased over the last decades. 
Consequently research and professional papers in this area have been rising. The 
exuberance in approaches to this subject can generate confusion about terms and 
definitions: terms are defined in different senses or are used with different 
meanings. Even when psychological threshold are crucial to understand client’s 
price perception, we are not able to find global theoretical models. This paper 
analyzes on the state of the art, by reviewing the most the most significant 
contributions in academic literature of the last five decades. Based on our review 
we define six thresholds within a general model, including the main variables that 
determine all of them. Finally, we will discuss some research and practical 
consequences for both academics and practitioners. We conclude with limitations 
and future research in this area.  
 
Keywords: perceived price, psychological threshold, price sensitivity, quality 
signals. 
 
 
1. INTRODUCCIÓN 
 

Durante décadas el estudio del precio ha sido uno de los aspectos que más ha 
preocupado a los académicos de la mercadotecnia y de otras áreas. El incremento 
de la competencia en los mercados obliga a las empresas a definir una política de 
precios adecuada, política que coadyuve al adecuado posicionamiento estratégico. 
Las organizaciones que quieran utilizar alguna estrategia de precios deben conocer 
como percibe el cliente el precio y como afecta esta percepción en la valoración de 
las ofertas competitivas.  

Desde esta perspectiva los umbrales psicológicos de precio, entendidos como 
puntos o límites que marcan la transición en la forma de percibir el precio por el 
cliente, han sido considerados fundamentales. No obstante, a lo largo de los años, 
se ha utilizado distinta terminología para referirse a nuestro objeto de estudio (los 
umbrales psicológicos de precios) y el uso de los mismos términos para referirse a 
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conceptos distintos (por ejemplo, varios autores han utilizado el término intervalo 
de precio aceptable para referirse a conceptos que son diferentes). El objetivo del 
presente trabajo es simplificar el complejo entramado terminológico y conceptual 
facilitando al lector una herramienta que le permita tener una visión global de los 
umbrales psicológicos de precios. En este sentido nos hemos distanciado del 
término utilizado por los investigadores, buscando la esencia de los estudios. 
Hemos realizado un recorrido de la literatura más relevante que abarca los últimos 
54 años detectando seis tipos de umbrales, definidos por la diferencia entre el 
precio de referencia del cliente y el precio observado. Completamos el trabajo con 
una revisión de las variables que la literatura ha reconocido que influyen en la 
formación de estos umbrales. 

Como conclusión aportamos un modelo de valoración de las ganancias y 
pérdidas en precio percibidas, con inclusión de los umbrales psicológicos 
diferenciales y absolutos de precios, que permitirá tener una visión integradora de 
los principales enfoques teóricos analizados a lo largo del presente trabajo, además 
de aportar las implicaciones fundamentales para la gestión.  
 
 
2. DELIMITACIÓN CONCEPTUAL DEL PRECIO PERCIBIDO 

 
Desde el punto de vista de la demanda, la interpretación subjetiva que realiza el 

consumidor del precio de venta de un producto (precio percibido) es esencialmente 
distinto del precio objetivamente considerado (precio observado)  (Sawyer y 
Dickson, 1984; Dickson y Sawyer, 1990; Bolton et al., 2003; Gupta y Kim, 2010), 
definiendo el precio observado como el precio actual mientras que el percibido es 
el codificado por el consumidor (Sawyer y Dickson, 1984; Zeithaml, 1988). 

El precio percibido se ha considerado desde dos enfoques complementarios 
(Gabor y Granger, 1966; Monroe y Lee, 1999; Völckner, 2008; Ding et al., 2010). 
El primer enfoque establece el precio como componente principal del sacrificio 
percibido por el consumidor al realizar la compra, de tal forma que un nivel de 
precios mayor para un producto produce una disminución de la probabilidad de 
compra de los clientes. 

Desde el segundo enfoque, el precio es considerado como una señal del nivel de 
calidad del producto (Rao y Monroe, 1989; Dawar y Sarvary, 1997; Van 
Waterschoot et al., 2008; Erdem et al., 2008; Ding et al., 2010), de tal forma que un 
nivel de precios mayor para un producto produce una percepción de mayor calidad 
e incrementa la probabilidad de compra de los clientes.  

La complementariedad de los dos enfoques reside en que un nivel de precios 
para un producto puede incidir positivamente (como señal de calidad), 
negativamente (como componente principal del sacrificio económico) y a la vez en 
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la probabilidad de compra de los clientes. Así, estas dos fuerzas en sentidos 
opuestos generan la percepción final del consumidor frente a un precio. 

 
2.1. El precio como señal de calidad 

Volviendo al enfoque del precio como señal de calidad. El cliente utiliza este 
precio como señal de calidad, especialmente cuando no tiene a su alcance 
información relevante y relativa a los atributos intrínsecos -como tamaño o 
potencia- o a otros atributos extrínsecos -como la marca- (Zeithaml, 1988).  

Este enfoque se fundamenta en los problemas de asimetrías de información de 
la Economía de la Información, en donde se considera que existe distinto nivel de 
información en los distintos agentes en un intercambio (Stiglitz, 2002). Se 
reconoce la existencia de asimetría de información sobre precios y calidad entre 
compradores y vendedores (Akerlof, 1970) y como consecuencia la información 
suministrada por las empresas afecta al grado de eficiencia de las decisiones del 
consumidor y, por ende, a su sensibilidad al precio (Salop y Stiglitz, 1977). La 
utilización del precio como señal de calidad del producto se produce en una 
situación de selección adversa; el principal (cliente) desconoce en el momento de la 
formalización del contrato (compra) el nivel de calidad que realmente le pretende 
entregar el agente (suministrador). Una vez adquirido y consumido el producto, el 
cliente puede tener una percepción sobre el nivel de calidad que realmente le han 
suministrado. En esta situación los suministradores con productos de alta calidad 
desearán marcar su producto de alguna manera para diferenciarse en el mercado y 
es donde el precio se convierte en una señal de calidad utilizada por las 
organizaciones.  

Además, como establecen Lamont y Thaler (2003) hay que poner en duda la 
afirmación de que los precios del mercado reflejen los valores racionales. Así, la 
ineficiencia del mercado en el flujo de la información puede favorecer la existencia 
de precios demasiado elevados respecto a su valor real.  

El precio como señal de calidad puede ser utilizado por el cliente como 
indicador absoluto o relativo. Como indicador absoluto hace que se inhiba la 
compra cuando el precio no es adecuado a los límites fijados por el consumidor. 
Como indicador relativo de la calidad, modera el efecto de la percepción de la 
calidad y ayuda a clasificar a los oferentes (Gabor y Granger, 1966). Este concepto 
nos dirige a los umbrales psicológicos de precios, pero antes de adentrarnos en su 
desarrollo, debemos profundizar en el concepto de precio percibido.  
 
2.2 Formación del precio percibido 

Como anteriormente citamos, Zeithaml (1988) diferencia el precio observado 
del precio percibido. Para el autor el precio observado recoge únicamente la 
información referente al precio por el que se oferta el producto, mientras que el 
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precio percibido representa la codificación o evaluación de los precios, 
generalmente como caro o barato.   

El precio percibido es definido, desde la perspectiva del cliente, dentro de los  
procesos sensoriales. Los precios percibidos han sido considerados por Monroe 
(1973) como los fenómenos que indican que el cliente es perceptualmente sensible 
a ciertos precios. Volkmann (1951) ya demostró que el individuo juzga los 
estímulos utilizando escalas subjetivas. Desde esta perspectiva, surge el concepto 
de precio de referencia, definido como el precio que utiliza el cliente para 
compararlo con el que observa y determinar que un producto es caro o barato  
(Monroe, 1973; Gupta y Kim, 2010). Cuando el precio observado es menor que el 
precio de referencia el cliente percibe que existe una ganancia, es decir, el cliente 
paga menos de lo que esperaba valorando el producto como “barato”. Por el 
contrario, cuando el precio observado es mayor que el precio de referencia el 
cliente percibe una pérdida ya que el cliente pagará más de lo que esperaba, 
valorando el producto como “caro” (Monroe, 1973, 1977; Kahnema y Tversky, 
1979; Kalyanaram y Winer, 1995; Kalyanaram y Little, 1994; Abe, 1998; Han et 
al., 2001; Erdem et al., 2001).  

 
2.2.1. El precio de referencia 

El problema siguiente es determinar cómo se forma este precio de referencia. 
En la literatura se han considerado tres enfoques sobre el precio de referencia 
(Mazumdar et al., 2005): (i) el enfoque predictivo, basado en el precio que el 
cliente cree que puede ser antes de comprar; (ii) el enfoque normativo, basado en el 
precio que el cliente considera que debería ser; (iii) el enfoque de aspiración, 
basado en el precio pagado por otros. Para nuestro trabajo resulta más adecuado el 
enfoque predictivo ya que es el que el cliente utiliza para formar su percepción del 
precio y comparar oferentes en competencia. Dentro del enfoque predictivo se han 
definido tres tipos de precios de referencia: el precio interno de referencia, el precio 
externo de referencia y el precio esperado.  

El  precio interno de referencia ha sido definido como el precio que el cliente 
considera que se encontrará en una compra, basado en los precios previamente 
almacenados en su memoria (Tellis, 1986; Lichtenstein et al., 1988; Mayhew y 
Winer, 1992 Kopalle et al., 1996; Grewal et al., 1998). En la tabla 1 se muestra las 
principales formulaciones sobre el precio interno de referencia (PIR). 
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Tabla 1. Modelos PIR 
PRECIOS PASADOS o PRECIOS INTERNOS DE REFERENCIA 

AUTORES DEFINICIÓN MODELOS VARIABLES 
Mayhew y Winer 
(1992); 
Krishnamurthi, 
Mazumdar y Raj 
(1992); Terui y 
Dahana (2006a) 

es igual al precio de 
las diferentes marcas 
en la última ocasión de 
compra 

PIRhjt  = Phj (t-1) 

 
PIRhjt: precio de 
referencia de la familia 
h para la marca j en la 
ocasión de compra t 
Phj(t-1): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-1 

Rajendran y Tellis 
(1994); Kopalle y 
Winer (1996) 

es igual a la media 
geométrica de los 
precios de los últimos 
tres períodos de las 
diferentes marcas 

PIRhjt = 0,571 
Phj(t-1) + 0,286 Phj 

(t-2) + 0,143 Phj (t-

3) 

 

Phj(t-1): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-1 
Phj(t-2): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-2 
Phj(t-3): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-3 

Lattin y Buclin 
(1989); Hardie, 
Jhonson y Fader 
(1993); 
Kalyanaram y 
Little (1994); 
Mazumdar y 
Papatla (1995, 
2000); Briesch, 
Krisnamurthi, 
Mazumdar y Raj 
(1997); Abe 
(1998); Erdem , 
Mayhew y Sun 
(2001); Han, Gupta 
y Lehmann (2001); 
Terui e Imano 
(2005); Terui y 
Dahana (2006a) 

es igual al alisado 
exponencial de los 
precios de una marca 
adquirida por el 
consumidor durante la 
historia completa de 
compra 

PIRhjt =  PIRhj(t-

1) + (1-) Phj(t-1) 

 

: coeficiente de 
ponderación 
comprendido entre 0 y 1 
PIRhj(t-1): precio de 
referencia de la familia 
h para la marca j 
ocasión de compra t-1 
Phj(t-1): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-1 

Boztug y 
Hildebrandt,( 
2005) 

función del PIR de la 
compra anterior, más 
la ponderación de la 

PIRhjt =  PIRhj(t-1) 
+ (1-) (Phj(t-1) - 
PIRhj(t-1)) 

: coeficiente de 
ponderación 
comprendido entre 0 y 1 
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 diferencia entre el 
precio de compra de la 
marca y el PIR de la 
marca, ambos en el 
periodo anterior 

 PIRhj(t-1): precio de 
referencia de la familia 
h para la marca j 
ocasión de compra t-1 
Phj(t-1): precio de la 
marca j adquirida por la 
familia h en la ocasión 
de compra t-1 

Winer (1986) 
 

función del precio del 
último periodo, la 
tendencia en el precio 
y la cuota de mercado 
de la marca 

PIRhjt = d0 + d1 
Phjt + d2 TENDj(t-

1) + d3CMj(t-1) 

+ehjt 

 

TENDj(t-1): tendencia del 
precio de la marca j 
hasta la ocasión de 
compra t-1 
CMj(t-1): cuota de 
mercado de la marca j 
en la ocasion de compra 
t-1 
Phjt: precio de la marca j 
adquirida por la familia 
h en la ocasión de 
compra t 

Kalwani, Yim, 
Rinne y Suguita 
(1990); Kopalle, 
Rao y Assumcao 
(1996) 
 

función del precio de 
la marca en los últimos 
cinco períodos, la 
tendencia del precio, la 
propensión a comprar 
en promoción por 
parte de la familia y de 
algunas características 
del detallista 

PIRhjt = d0 + d1 
PAS Phj(t-1) + d2 
TENDjt + d3 

FPROMjt +  + d4 
PCht + d5 CD1 + 
d6 CD2 + d7 CD3 
+ ehjt 

 

PAS Phj(t-1): precio 
ponderado de las 
últimas cinco compras 
de la marca j por la 
familia h 
TENDjt: tendencia del 
precio de la marca j 
hasta la compra t 
FPROMjt: frecuencia de 
las promociones de la 
marca j hasta la compra 
t 
PCht: propensión a 
comprar en promoción 
de la familia h hasta la 
ocasión de compra t 
CDi: características de 
la empresa detallista 
(dummy) 

Pauwels, Srinivasn 
y Franses (2007) 

El valor del punto de 
referencia (VPIR) del 
consumidor es la 
diferencia de 
logaritmos del precio 
actual y el precio en el 

VPIRht = log Pht – 
log Pht-1 

 

VPIRht= El valor 
asociado al precio de 
referencia de la marca h 
en el momento t 
Pht:  precio de una 
marca h el momento de 
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periodo anterior de la 
marca 

la compra t 

Fuente: Elaborado a partir de Briesch, Krisnamurthi, Mazumdar y Raj (1997); Vázquez 
Casielles, Santos Vijande y Díaz Martín (1998); Álvarez Álvarez, Vázquez Casielles y de la 
Ballina Ballina (2004) 

 
Los precios externos de referencia son formados por el consumidor basándose 

en estímulos observados en el momento de la compra (Mayhew y Winer, 1992; 
Briesch et al., 1997; Popkowski-Leszczyc et al., 2009). En la tabla 2 se muestra la 
principal formulación sobre el precio externo de referencia (PER). 
 

Tabla 2. Modelos PER 
PRECIOS ACTUALES O PRECIOS EXTERNOS DE REFERENCIA 

AUTORES DEFINICIÓN MODELOS VARIABLES 
Hardie, Johnson y 
Fader (1993); Briesch, 
Krisnamurthi, 
Mazumdar y Raj 
(1997); Boztug y 
Hildebrandt,(2005); 
Terui y Dahana 
(2006a) 
 

es igual al precio 
actual de la marca 
seleccionada en la 
última ocasión de 
compra 

PERhjt  = Ph(m(t-1))t 

 
PERhjt : precio de 
referencia de la 
familia h en la 
ocasión de compra t 
m(t-1): marca 
elegida en la 
ocasión de compra 
t-1 
Ph(m(t-1))t: precio en t 
de la marca elegida 
en la ocasión de 
compra t-1 

Rajendran y Tellis 
(1994) 
 

es el promedio del 
precio actual (más 
alto, más bajo y 
medio) en una tienda  
a la que acude el 
cliente 

PERsjt = (PA
st +PB

st + 
PC

st)/3  

 

 

PERsjt: precio de 
referencia de la 
marca j en el 
detallista s en la 
ocasión de compra t 
PA

st, P
B

st, P
C

st : 
precio más alto, 
más bajo y medio 
respectivamente en 
el momento t en la 
tienda donde acude 
a comprar el cliente 

Mazumdar y Papatla 
(1995) 
 

es igual a los precios 
actuales de las 
marcas, ponderados 

PERht = j LEALhjt 
Pjt 

LEALhjt: lealtad de 
la familia h hacia la 
marca j en la 
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por las lealtades hacia 
las mismas 

 ocasion de compra t 
Pjt: precio de la 
marca j en la 
ocasión de compra t 

Terui y Dahana 
(2006a) 
 

es el precio actual de 
una marca elegida 
aleatoriamente 

PERhjt = Prt 

 

Prt:  precio de una 
marca elegida 
aleatoriamente en 
el momento de la 
compra t 

Pauwels, Srinivasn y 
Franses (2007) 
 

El valor del punto de 
referencia (VPER) es 
una función de la 
diferencia entre el 
precio actual y los 
precios del resto de 
marcas, dividido entre 
el precio del resto de 
marcas 

VPERht=(Pht – ((1/(j-
1)) 1

J-1 Pjt))/ ((1/(j-
1)) 1

J-1 Pjt) 
 

VPERht= El valor 
asociado al precio 
de referencia de la 
marca h en el 
momento t 
Pjt:  precio de una 
marca j el momento 
de la compra t 

Fuente: Elaborado a partir de Briesch, Krisnamurthi, Mazumdar y Raj (1997); Vázquez 
Casielles, Santos Vijande y Díaz Martín (1998); Álvarez, Álvarez, Vázquez Casielles y de 
la Ballina Ballina (2004) 
 

 
Los precios esperados de referencia se definen como la cuantía que el cliente 

considera que realmente pagará cuando compre el producto (Lattin y Bucklin, 
1989; Kalyanaram y Winer, 1995; Abe, 1998; Unni et al., 2010). Esta estimación la 
establece el cliente a partir de información sobre precios anteriores, variables 
contextuales, expectativas de precios futuros a la hora de realizar su elección de 
compra, las condiciones económicas, las características del consumidor, sus 
sentimientos y toda la información disponible a la hora de elegir (Winer, 1986; 
Kalwani et al., 1990; Urbany y Dickson, 1991; Mazumdar y Jun, 1992; Jacobson y 
Obermiller 1990; Kopalle y Lindsey-Mullikin, 2003; Verhoeven et al., 2009). De 
esta forma, el precio esperado recoge tanto la idea de los precios internos de 
referencia, como de los precios externos de referencia y otros factores que 
condicionan la valoración que el cliente hace de un producto. Este precio se mide 
mediante pregunta directa al encuestado (Oh, 2003). 
 
 
3. LOS UMBRALES PSICOLÓGICOS EN LA EVALUACIÓN DEL 
PRECIO PERCIBIDO 
 

La forma en que el producto es percibido como caro o barato está determinada 
por los umbrales psicológicos de los precios, que representan los precios límites 
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que marcan los cambios en la percepción del precio (Garbor y Granger, 1966; 
Monroe, 1971; Kalwani y Yim, 1992; Abe, 1998; Bucklin y Gupta, 1999). En este 
sentido, el precio de referencia es considerado como un umbral psicológico que 
refleja el punto que marca la transición entre la percepción de las pérdidas en 
precio (caro) (Precio Observado > Precio de Referencia) y las ganancias (barato) 
(Precio Observado < Precio de Referencia) (Mayhew y Winer, 1992; 
Krishnamurthi et al., 1992; Kalyanaram y Winer, 1995; Erdem et al., 2001). 

Los principales enfoques sobre umbrales psicológicos de precios son tres: el 
enfoque de asimilación-contraste del estímulo, el enfoque de saturación del 
estímulo y el enfoque de indicador absoluto.  

Debemos aclarar que otro de los enfoques de umbrales más estudiados en la 
literatura es el referido a los odd pricing en el que se estudia los puntos límites para 
el que ciertas terminaciones del precio incidan en el comportamiento del 
consumidor (Stiving y Winer, 1997; Gedenk y Sattler, 1999; Thomas et al., 2010). 
Descartamos incluir en esta revisión estos umbrales, ya que no se refieren de 
manera tan directa a la valoración de la oferta competitiva. 

 
3.1. Enfoque de asimilación-contraste del estímulo 

Este enfoque se basa en la Teoría de la Asimilación-Contraste formulada por 
Sherif et al. (1958). En ella, se considera que las personas cuando observan 
estímulos utilizan un punto fijo de referencia, de tal forma que los estímulos 
cercanos a este punto sufren un desplazamiento en la distribución de los juicios en 
dirección hacia este punto fijo, denominando a este desplazamiento “efecto 
asimilación”. Contrariamente, cuando los estímulos son situados hacia los límites 
superior e inferior de la serie, la persona tenderá en sus juicios a colocar estos 
estímulos en dirección contraria del punto fijo, denominando a este hecho “efecto 
contraste”. Existe una zona –o varias- en los que las personas tienden a asimilar sus 
juicios, de tal forma que los estímulos son percibidos como iguales y otras zonas en 
las que tienden a contrastar estos estímulos y son percibidos como diferentes.  

Monroe (1973) aplica esta teoría a la percepción del precio, de tal forma que 
considera que alrededor del precio de referencia los precios son asimilados, 
produciéndose una zona en la que el cliente percibe los precios como iguales o bien 
una zona de insensibilidad a los cambios en el precio. Esta zona está delimitada por 
los umbrales psicológicos diferenciales de precios, definidos como el precio límite 
a partir del cual se produce una sensible diferencia en la percepción del cliente. 
Sawyer y Dickson (1984) recogen gráficamente esta idea (ver Figura 1). Por 
ejemplo, en un  televisor del que el cliente espera un precio de 850,00 euros, un 
incremento o una reducción del precio de 0,40 euros no será percibido por el 
cliente; pero un incremento o una reducción de 200 euros probablemente sí será 
percibido. Estos comportamientos muestran que existen umbrales o precios límites 
en el que comenzará a percibir que el producto es caro o barato. 
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Los dos umbrales psicológicos diferenciales de precios son: (i) umbral 
psicológico diferencial de pérdidas en precio, definido como el precio límite a 
partir del cual la persona comienza a percibir que es caro; (ii) umbral psicológico 
diferencial de ganancias en precio, definido como el precio límite a partir del cual 
la persona empieza a percibir que es barato (Mazumdar y Jun, 1992). 

La zona de asimilación o insensibilidad al precio es conocida como el rango de 
asimilación de precio y representa una zona en la que el cliente no percibe las 
variaciones en el precio o si las percibe no les presta ninguna importancia (Kalwani 
y Yim, 1992; Gupta y Cooper, 1992; Abe, 1998; Kalyanaram y Little, 1994; Terui 
y Dhana, 2006a; 2006b; Pauwels et al., 2007; Wathieu y Bertini, 2007; Lowe y 
Alpert, 2010).    

 
 
Figura 1. Percepción del precio por el cliente consumidor bajo el enfoque de  

asimilación-contraste 
 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Sawyer y Dickson (1984) 
 

Si tomamos como punto de origen el precio de referencia, se ha demostrado que 
existe asimetría en la distancia hasta el umbral diferencial de ganancia y pérdida -
siendo menor la distancia hasta las pérdidas en precio menor- (Mazumdar y Jun, 
1992; Han et al., 2001: Terui y Dahana, 2006a; Pauwels et al., 2007), y en la 
magnitud del cambio de la elasticidad precio una vez sobrepasados estos umbrales 
psicológicos de precios -con mayor elasticidad para las pérdidas en precio- 
(Pauwels et al., 2007). Por ello podemos establecer que existe una mayor 
sensibilidad del cliente a las pérdidas en precio que a las ganancias.  
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3.2. Enfoque de saturación del estímulo  
Una vez que se han sobrepasado los umbrales diferenciales de precios, existen 

otros umbrales psicológicos de precios que marcan puntos de cambio en la 
percepción del precio por el consumidor. En este sentido, se ha considerado la 
existencia del umbral psicológico de saturación de la ganancia en precios, 
entendido como un precio límite que marca un punto psicológico más allá del cual 
un descuento adicional tiene poco impacto en el incremento de la probabilidad de 
compra. Este hecho se debe a que los consumidores cada vez perciben que el 
descuento es menos de lo que es realmente (Gupta y Cooper, 1992; Blattberg et al., 
1995; Pauwels et al., 2007). La función de la sensibilidad al descuento tiene una 
forma de S (Abe, 1998), ajustándose a una función logística (Van Heerde et al., 
2001). Siguiendo con el ejemplo del televisor, en el que el cliente esperaba un 
precio de 850 euros, puede ocurrir que la probabilidad de compra del cliente se 
incremente si el producto pasa a un precio de 800 euros, esta probabilidad se 
incremente si pasa a ser de 750, lo mismo si pasa a ser de 700 euros, pero si pasa a 
650 euros, el incremento en la probabilidad de compra sea más bajo que cuando 
paso de 750 a 700 euros, lo que indica una saturación en el efecto del descuento y 
la existencia de un umbral de saturación de la ganancia en precio. 

La explicación de este efecto de saturación de la ganancia puede deberse a 
motivos relacionados con la capacidad de almacenaje de los productos por el 
cliente, la falta de necesidad de más productos o problemas de transporte, entre 
otros (Blattberg et al., 1995; Van Heerde et al., 2001; Pauwels et al., 2007). 

Pauwels et al. (2007) consideran que también para la percepción de pérdidas en 
precio puede producirse un efecto de saturación del estímulo. El efecto saturación 
de las pérdidas se refiere a un grupo de clientes que no dejan de comprar la marca 
aunque se alcancen precios elevados, ya sea por lealtad o por necesidad. Respecto 
al ejemplo del televisor puede que el cliente se encuentre un precio de 1200 euros, 
pero como es muy fiel a la marca decida comprarlo. 

 
3.3. Enfoque de indicador absoluto 

Monroe (1973) establece que los clientes tienen un límite para el precio 
observado alto y otro bajo que marcan la transición entre la respuesta y la no 
repuesta. Cuando el precio supera estos límites, el cliente basándose en este 
indicador absoluto dejará de comprar (Gabor y Granger, 1966; Lewis y Shoemaker, 
1997). Esta idea se asienta en los estudios de Volkmann (1951), en los que se 
considera que para la percepción de estímulos auditivos y visuales existe una zona 
de aceptación, delimitada por un umbral superior y otro inferior. Dentro de esta 
zona existirá un punto fijo o ancla que afectará a la percepción del individuo. 
Sherif (1963) amplía esta visión y establece que las personas utilizan su escala de 
estímulos para compararla con los estímulos que le llegan.  Al juzgar el estímulo 
surge un intervalo de aceptación que es el rango de valores del estímulo que son 
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considerados adecuados, y zonas de rechazo en el que son percibidos como 
desagradables. Desde esta perspectiva, se ha considerado que las personas utilizan 
un rango de precios recordados para fijar un límite inferior y otro superior de 
precios, de tal manera que la aceptación de un precio de mercado depende de su 
ubicación relativa dentro de este rango (Kalyanaram y Little, 1994; Janiszewski y 
Lichtenstein, 1999; Herrmann et al., 2004). 

Desde este punto de vista, el cliente percibe el precio como un indicador del 
coste y de la calidad. Existe un límite superior, denominado umbral psicológico 
absoluto de pérdidas en precio, en el que el producto es considerado demasiado 
caro y se rechaza la compra debido fundamentalmente al precio; y un precio límite 
inferior, denominado umbral psicológico absoluto de ganancias en precio, en el que 
precios más bajos hacen dudar con gran intensidad de la calidad que se va a recibir 
y se rechaza la compra debido fundamentalmente al precio (Gabor y Granger, 
1966). Volviendo a nuestro ejemplo del televisor, en el que el cliente esperaba un 
precio de 850 euros, si el cliente se encuentra un precio de 3.000 euros no 
comprará debido absolutamente al precio. Igualmente puede ocurrir que si la oferta 
es de 90 euros no lo compre debido a que dude tanto de la calidad que considere 
que no merece la pena ni pagar ese precio. 

Es importante señalar que antes de que el precio observado llegue al umbral 
absoluto de pédidas en precio, el producto puede ser percibido como caro, pero es 
cuando llega a este límite cuando el precio funciona como un indicador absoluto y 
hace que el cliente rechace la compra debido fundamentalmente al precio. 
(Anderson, 1996; Lewis y Shoemaker, 1997; Wathieu y Bertini, 2007). Igualmente, 
antes de que la percepción en el cliente llegue a este umbral psicológico absoluto 
de ganancia en precio, el precio está comportándose como un indicador relativo de 
la calidad al no ser el indicador dominante (Anderson, 1996; Lewis y Shoemaker, 
1997).  

Es importante tener en cuenta que el umbral psicológico absoluto inferior de 
precios no siempre existe. Hay clientes que para determinados productos siempre 
desean un precio más bajo (Ofir, 2004; Ding et al., 2010).  

El rango de precios observado que existen entre el umbral psicológico absoluto 
de ganancias y pérdidas en precio es el intervalo de precios aceptables considerado 
como la banda máxima en la que se puede llegar a mover el precio sin que sea 
fundamentalmente rechazado debido al precio (Herrmann et al., 2004). 
 
 
4. CARÁCTER PROBABILÍSTICO DE LOS UMBRALES PSICOLÓGICOS 
DE PRECIOS 

 
Otro de los aspectos a considerar es el carácter probabilístico de los umbrales 

psicológicos de precios. Existen numerosas aportaciones sobre los umbrales 
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psicológicos con un carácter determinista (Gupta y Cooper, 1992; Kalwani y Yim, 
1992; Mazumdar y Jun, 1992; Kalyanaram y Little, 1994; Lewis y Shoemaker 
1997; Abe, 1998), pero es Georgescu-Roegen (1958) el que establece el soporte 
teórico del carácter probabilístico y no determinista de estos umbrales. En este 
sentido, Monroe (1971) consideró que existe mucha variabilidad en la respuesta 
individual al precio, con lo que el precio aceptable para un segmento de mercado 
debe ser establecido en términos de probabilidad. Desde una perspectiva empírica 
varios investigadores han comentado el problema de usar modelos deterministas al 
establecer los umbrales psicológicos (Kalyanaram y Little, 1994, Terui e Imano, 
2005; Terui y Dahana, 2006a; Schlereth y Eckert, 2012). En este sentido, Han et 
al., (2001), en su estudio de los umbrales psicológicos diferenciales de precios, 
comparan la bondad de usar modelos deterministas -desarrollados por Mayhew y 
Winer (1992) y Kalwani y Yim (1992)- frente a su modelo probabilístico, llegando 
a la conclusión de la superioridad de su modelo probabilístico frente a los 
deterministas -la superioridad proviene de que la bondad de ajuste del modelo es 
mejor y además en los modelos deterministas no se establecen las variables que 
inciden en la formación de los umbrales-. 

Desde la publicación del trabajo de Han et al., (2001) otros investigadores han 
seguido su ejemplo utilizando umbrales psicológicos no deterministas (Terui e 
Imano, 2005; Terui y Dahana, 2006a, 2006b; Pauwels et al., 2007). 
 
 
5. VARIABLES DE FORMACIÓN DE LOS UMBRALES PSICOLÓGICOS 
DE PRECIOS 

 
Siguiendo la clasificación propuesta por Han et al., (2001) podemos agrupar las 

variables en tres grupos en función del elemento condicionante: factores 
relacionados con el cliente, factores relacionados con la empresa y factores 
relacionados con la competencia en la categoría de producto. 
 
5.1. Factores relacionados con el cliente 
5.1.1. Frecuencia de compra 

En la literatura se ha reconocido por algunos autores que los consumidores con 
mayor frecuencia de compra mantienen menor rango de asimilación de precios y 
por lo tanto son más sensibles al precio (Kalyanaram y Little, 1994; Lewis y 
Shoemaker, 1997). Otros autores han demostrado que el rango de asimilación de 
precios se incrementa al aumentar la frecuencia de compra (Terui y Dahana, 
2006a) y por lo tanto son menos sensibles al precio (Low et al., 2012). Esta 
discrepancia en los resultados nos lleva a considerar que en cada investigación se 
debe estudiar la influencia de la frecuencia de compra en la formación de los 
umbrales. 
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5.1.2. Lealtad a la marca 
Respecto a la lealtad de marca se ha reconocido que los clientes de las empresas 

con mayor valor de marca son más leales, menos sensibles a los incrementos en el 
precio (Krishnamurthi y Raj, 1991; Vera, 2008; Fuchs et al., 2010) y mantienen un 
rango de indiferencia alrededor del precio de referencia mayor (Terui y Dahana, 
2006a). A medida que el cliente está más satisfecho con el producto, es menos 
sensible al precio (Anderson, 1996; Low et al., 2013), lo que evidencia que un 
cliente fiel admite un precio más caro antes de alcanzar el umbral absoluto de 
pérdidas en precio (Herrmann et al., 2004). En conjunto se ha observado que 
cuanto mayor es la fidelidad del cliente menor es su sensibilidad al precio. 
 
5.1.3. Necesidad de comprar 

Se ha demostrado que cuanto mayor es la implicación del consumidor, mayor es 
el intervalo de precios aceptables (O´Neil y Lambert, 2001; Herrmann et al., 2004; 
Ofir, 2004). En esta dirección, Lewis y Shoemaker (1997) concluyen que las 
situaciones de compra del consumidor relacionadas con mayor necesidad o 
urgencia incrementan el tamaño de los umbrales psicológicos absolutos de precios. 
Estos resultados demuestran una menor sensiblidad al precio cuando mayor es la 
implicación del cliente en la compra. Por otra parte, existen trabajos que confirman 
que la existencia del umbral de saturación para la ganancia puede deberse a un 
desinterés por el descuento debido a la escasa necesidad del producto o a límites en 
la compra relacionados con el transporte o almacenaje (Blattberg et al., 1995; Van 
Heerde et al., 2001; Pauwels et al., 2007). Pauwels et al., (2007) consideran que el 
efecto saturación para las pérdidas en precio se explica principalmente por la 
lealtad a la marca o por una alta necesidad de compra. En conjunto los trabajos 
demuestran que cuanto mayor es la necesidad de comprar, menor es la sensibilidad 
al precio. 
 
5.1.4. Propensión a comprar en promoción 

Se ha observado que cuanto mayor es la propensión del cliente a las 
promociones menores son los umbrales psicológicos diferenciales en precio (Han 
et al., 2001; Terui y Dahana, 2006a) y cuando mayor es la importancia de comprar 
barato para el cliente menor es el tamaño del intervalo de precios aceptables 
(Lichtenstein et al., 1988; O´Neil y Lambert, 2001). Lo que evidencia una mayor 
sensibilidad al precio a medida que el cliente tiene mayor tendencia a compra en 
promoción. 
 
5.1.5. Características sociodemográficas del cliente 

 Por último, diversas investigaciones han estudiado la influencia de las variables 
sociodemográficas en la sensibilidad al precio. Una de las variables a la que se ha 
reconocido su influencia es la cultura de procedencia del cliente, encontrando que 
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las personas de algunas culturas son más sensibles al precio que las procedentes de 
otras (Ackerman y Tellis, 2001; Bolton, Ken y Alba, 2010; Schiff y Becken, 2011). 
También se ha establecido que la variable ingresos del hogar influye en la 
sensibilidad al precio, siendo los individuos pertenecientes a familias con rentas 
más alta menos sensibles (Krishnamurthi y Papatla, 2003). No obstante, en 
ocasiones en las que el cliente busca mejorar su bienestar y placer, o situaciones 
que implican juicios por parte de la sociedad, las personas con rentas familiares 
bajas desarrollan estrategias para realizar el consumo de estos bienes y servicios 
(Wakefield e Inman, 2003).  
 
5.2. Factores relacionados con la empresa 
5.2.1. Variabilidad del propio precio de la marca 

Sawyer y Dickson (1984) establecieron que una de las variables más 
importantes que afectan al rango de asimilación de precios es la variabilidad del 
propio precio de la marca. Esto se debe a que esta variabilidad genera 
incertidumbre sobre cuál será el precio en una futura compra y por lo tanto se 
incrementa el rango de insensibilidad. Por su parte, Winer (1986) establece que la 
incertidumbre en el precio de una marca incrementa el tamaño del intervalo de 
precios aceptables. Trabajos posteriores muestran evidencias en este sentido 
(Kalyanaram y Little, 1994; Mazumdar y Jun, 1992; Han et al., 2001). Igualmente, 
Pauwels et al. (2007) determinan la influencia de la variabilidad en el precio de la 
marca tanto para el tamaño del umbral psicológico de saturación de las ganancias 
como en el umbral de saturación de las pérdidas. Estas investigaciones demuestran 
que cuanto más varian los precios de una marca (un modelo concreto), los clientes 
son menos concisos en sus cálculos y por lo tanto son menos sensibles a las 
modificaciones en los precios.  
 
5.2.2. Marca de fabricante vs. distribuidor 

El tipo de marca, fabricante vs. distribuidor, también ha sido reconocido como 
influyente en la sensibilidad al precio. En este sentido, Gupta y Cooper (1992) 
demuestran que los descuentos tienen mayor impacto en la sensibilidad del cliente 
en las marcas de fabricante que en las marcas de distribuidor. Los clientes que 
compran marcas de fabricante mantienen menores umbrales psicológicos 
diferenciales para las ganancias en precio. Además, en las marcas de fabricante el 
efecto saturación del descuento es menor (Gupta y Cooper, 1992; Pauwels et al., 
2007).  
 
5.2.3. Nivel de precio observado  

El nivel del precio que el cliente observa que tiene el producto es una de las 
variables determinante de los umbrales de precios. Esta influencia del nivel de 
precios en la percepción está relacionada con la ley de Weber. Este postulado 
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considera que el tamaño del mínimo cambio perceptible depende de la intensidad 
inicial del estímulo, lo que supone que cuanto menor es el estímulo inicial menor 
también será el estímulo diferencial necesario para percibir el cambio. Esta ley es 
conocida también como ley de Weber y Fechner ya que Weber (1834) sugiere que 
la percepción de la diferencia en el estímulo varía en proporción al tamaño del 
estímulo y Fechner (1860) propone que en cada tiempo la percepción de la 
diferencia en el estímulo es añadida al estímulo de tal forma que la sensación crece 
constantemente, siguiendo una relación logarítmica. Basándose en la ley de Weber 
y Fechner se sugiere una relación log-lineal entre la percepción del precio y el 
precio observado (precio percibido = a + k * log precio observado) (Sawyer y 
Dickson, 1984; Monroe y Lee, 1999).  

En esta sentido, Cunha Jr y Shulman (2011) recogen la importancia del nivel de 
precio que el cliente observa en la magnitud del rango de asimilación de precios y 
en los umbrales psicológicos diferenciales de precios que lo delimitan. Respecto a 
los umbrales psicológicos de saturación, cuanto mayor es el nivel de precio de un 
producto -por ejemplo una caja de leche 1 euro y un televisor 850 euros-, mayor es 
la aceleración en la tendencia a la pérdida de influencia de los descuentos -los 
descuentos van perdiendo su impacto más rápidamente en el televisor- (Pauwels et 
al., 2007). 

Todo ello evidencia que cuanto mayor es el precio que el cliente observa menor 
es su sensibilidad al precio. 

 
5.2.4. Precio de referencia del producto 

En paralelo al nivel de precio observado, se ha demostrado que los 
consumidores con mayor nivel de precio de referencia tienen mayor rango de 
asimilación de precios (Kalyanaram y Little, 1994; Han et al., 2001; Terui y 
Dahana, 2006a) y por tanto son menos sensibles a los estímulos. Saini y Thota 
(2010) demuestran que los clientes evalúan el ahorro en términos relativos, al 
compararlo con el nivel de precios de la categoría, y no en términos absolutos -en 
función de la cuantía monetaria que ha variado el producto-.  

En cuanto al tamaño del intervalo de precios aceptables, Lichtenstein et al. 
(1988) y O´Neill y Lambert (2001) determinan que cuanto mayor es el precio 
habitual o medio que una persona considera que tiene un producto, mayor es el 
tamaño del intervalo de precios aceptables. En resumen, cuanto mayor es el nivel 
de precio de referencia, menor es la sensibilidad al precio.  
 
5.3. Factores relacionados principalmente con la competencia en la categoría 
de producto 
5.3.1. Nivel de competencia 

El grado de competencia ha sido reconocido como una de las variables que 
inciden en la percepción del precio por el cliente. Lattin y Bucklin (1989) 
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establecen que cuanto más habituales son las promociones en precios en la 
categoría de un producto, mayor es la sensibilidad de los consumidores al precio. 
Cuanto más competencia exista para un producto, menor intervalo de precios 
aceptables tendrán los consumidores (Anderson, 1996). Contrariamente a estos 
resultados, pero referido a los umbrales psicológicos diferenciales de precios, Han 
et al. (2001) consideran que los consumidores también están influenciados por las 
acciones entre los competidores, de tal forma que si las marcas en competencia 
ofrecen grandes descuentos los clientes serán menos concisos a la hora de 
determinar el precio que esperan pagar y presentarán mayores umbrales 
psicológicos diferenciales de las ganancias en precio.  

También se ha demostrado que un incremento en el grado de competencia al 
introducirse nuevos competidores, incrementa la sensibilidad al precio de los 
clientes (Chintagunta et al., 2002). Es interesante el estudio de Lowe y Alpert 
(2010) en el que demuestran que el precio de la marca pionera en la categoría es el 
que define en principio el precio de referencia. Además, el precio establecido por la 
empresa pionera crea un sesgo sistemático hacia este precio en la evolución del 
precio de referencia. 

Entre los mecanismos para evitar la competencia, las empresas emplean 
patentes o control sobre productos complementarios que el consumidor necesitará 
posteriormente para usar el bien comprado. Mediante estos mecanismos, es posible 
desvirtuar la sensibilidad al precio de los clientes (Hall, 1997).  

Los resultados contradictorios entre estudios no permite establecer una relación 
positiva o negativa entre grado de compencia y sensibilidad al precio. 
 
5.3.2. Grado de información de los productos en competencia 

Igualmente se ha reconocido el incentivo de algunas empresas para educar a los 
consumidores sobre los productos en competencia, de tal forma que el incremento 
de información disminuye la miopía del cliente sobre las características de la oferta 
e incremente su sensibilidad al precio (Gabaix y Laibson, 2006).  

Hay que tener en cuenta que los umbrales psicológicos de precios no son 
estables. Mayor información modifica la percepción del precio, lo que afecta en el 
comportamiento de elección del cliente. Esta mayor información puede ser tanto 
del producto, como de información histórica sobre el comportamiento del propio 
cliente (Kanemica et al., 2011). En este sentido, se ha observado que menores 
costes en la búsqueda de información se relacionan con una mayor sensibilidad al 
precio (Urbany et al., 1996). Esto se debe a que con mayor información el cliente 
es capaz de percibir las diferencias entre marcas y valorar si la expectativa de la 
calidad se corresponde con el precio (Diehl et al., 2003).  Esta influencia depende 
tanto de los costes de obtener esta información  como del interés del cliente en 
lograr información (Smith, 2000;  Walter et al., 2006). 
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5.3.3. Dispersión de precios en la categoría 
Otra de las variables que influye en la percepción del precio por el cliente es la 

existencia de una mayor dispersión en los precios para una categoría de producto 
(Urbany et al., 1996). Así, se ha considerado que la dispersión de precios afecta a 
la incertidumbre en la fijación del precio de referencia realizada por el cliente y, en 
consecuencia, amplía el tamaño del rango de asimilación de precios (Sawyer y 
Dickson, 1984; Winer, 1989). Igualmente, respecto a los umbrales absolutos de 
precios, Mazumdar y Jun (1992) demuestran que la dispersión de precios afecta a 
la incertidumbre en el precio y esta incertidumbre ensancha el intervalo de precios 
aceptables. Pauwels et al. (2007) demuestran que la volatilidad del precio en la 
categoría hace que los umbrales psicológicos de saturación de precios para las 
ganancias sean menores. También hay que considerar el trabajo de Erdem et al. 
(2002), en el que determinaron como en situaciones de incertidumbre sobre la 
información existente en la categoría, la credibilidad del consumidor hacia la marca 
modera la sensibilidad al precio. Estas investigaciones demuestran que cuanto 
mayor es la variabilidad del precio en la categoría de producto, menor es la 
sensibilidad del cliente al precio. 
 
5.3.4. Heterogeneidad de la oferta 

Por otra parte, la heterogeneidad de la oferta también condiciona la sensibilidad 
al precio. En este sentido se ha comprobado que cuando los servicios son muy 
heterogéneos entre los diferentes competidores, la capacidad de precisión para fijar 
un precio de referencia es menor y por lo tanto se produce un ensanchamiento del 
rango de asimilación de precios (Lewis y Shoemaker, 1997), lo que provoca una 
menor sensibilidad al precio. 
 
6. CONCLUSIONES 

 
El análisis realizado nos permite además de conocer el “estado del arte”, 

sintetizar de forma rigurosa y comprehensiva en un modelo (ver Figura 2) la 
percepción del precio a través de sus umbrales psicológicos, resultando una 
aportación relevante para las investigaciones en este área.  

El modelo gráfico y las definiciones de la Figura 2 muestran la probabilidad de 
compra del conjunto de clientes y los diferentes umbrales psicológicos para un tipo 
concreto de producto, analizado de forma agregada. Seguidamente comentamos esta 
Figura 2.  

La percepción de precios se produce mediante la diferencia entre lo que los 
clientes esperan que sea el precio y el precio real u observado. Alrededor del precio 
esperado existe una zona de indiferencia o insensibilidad a la diferencia entre el 
precio observado y el esperado. Esta zona de insensibilidad es lo que denominamos 
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Rango de Asimilación de Precios que está delimitada por los umbrales psicológicos 
diferenciales de pérdidas (r1) y ganancias (r2) en precio.  

Para precios por encima del umbral psicológico diferencial de pérdidas en 
precio (r1) -para precios mayores-, los clientes comienzan a percibir que el 
producto es caro y por lo tanto, para el conjunto de consumidores, comienza a bajar 
la probabilidad de compra del producto. Hasta que el precio observado alcance el 
umbral absoluto de pérdidas en precio (r3) los clientes siguen teniendo en cuenta 
otras variables, distintas al precio, para decidir si compran o no el producto. Para 
precios por encima del umbral absoluto de pérdidas (r3) los clientes considerarán 
que el producto es tan caro que rechazarán comprarlo básicamente por el precio; 
bajando la probabilidad de compra drásticamente. No obstante, existe un grupo de 
consumidores que debido a la necesidad del producto o a su gran fidelidad seguirán 
comprándolo, de tal forma que a partir del umbral de saturación de pérdidas en 
precio (r5) quedará un mercado residual de demandantes, con lo que la pendiente de 
la probabilidad tenderá a bajar. 

A continuación analizaremos la otra dirección de la relación: existen ganancias 
en precio. Para precios menores al umbral psicológico diferencial de ganancias en 
precio (r2) -para precios más bajos-, los clientes comenzarán a percibir que el 
producto es barato, incrementándose la probabilidad de compra del producto. Este 
incremento existirá hasta que el precio baje tanto que se alcance un punto de 
saturación de la ganancia en precio (r6), disminuyendo la pendiente del incremento 
de la probabilidad de compra. Cuando los clientes duden sobre la calidad del 
producto, al alcanzarse el umbral psicológico absoluto de ganancias en precio (r4), 
la probabilidad de compra disminuirá intensamente. A pesar de ello, existirá un 
grupo de consumidores que estarán dispuestos a comprar siempre a un precio más 
bajo, por lo que la probabilidad de compra -del conjunto de consumidores- no 
podrá ser cero.  

Entre los umbrales psicológicos absolutos de pérdidas y ganancias de precios se 
encuentra el Intervalo de Precios Aceptables que representa una zona donde el 
precio percibido es utilizado de manera relativa. Fuera de esta zona, el precio 
influye drásticamente en el rechazo de la opción de compra. 

Existen numerosas aportaciones y teorías en el estudio de los elementos que 
condicionan a los sujetos en su sensiblidad al precio a través de los umbrales 
psicológicos de precios. En la Figura 3 mostramos las variables que influyen así 
como el sentido de esta influencia. Consideramos que los datos aportados en esta 
Figura 3 puede ayudar a los investigadores a la hora de establecer la función de 
formación de los umbrales, tanto en las variables a introducir como en el signo  
(+ o -) de las mismas.  
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Figura 2. Percepción de ganancia y pérdida en precio a través de los umbrales 
psicológicos de precios 

 
 

r1 = umbral psicológico diferencial de pérdidas en precio: precio límite a partir del cual, para precios mayores, los clientes
comienzan a percibir que el producto es caro.

r2 = umbral psicológico diferencial de ganancias en precio: precio límite a partir del cual, para precios menores, los clientes
comienzan a percibir que el producto es barato.

r3 = umbral psicológico absoluto de pérdidas en precio: precio límite a partir del cual, para precios mayores, el producto es
considerado demasiado caro por los clientes y la compra es rechazada debido básicamente al precio.

r4 = umbral psicológico absoluto de ganancias en precios: precio límite a partir del cual, para precios menores, el precio es tan
bajo que genera una duda tan grande sobre la calidad que se convierte en el indicador dominante y provoca que los clientes
rechacen la compra debido básicamente al precio.

r5 = umbral psicológico de saturación de pérdidas en precio: precio límite a partir del cual, para precios mayores y una vez
sobrepasado el umbral psicológico de pérdidas, determinados clientes seguirán comprando debido a su lealtad o necesidad.

r6 = umbral psicológico de saturación de ganancias en precio: precio límite a partir del cual, para precios menores, un descuento
adicional produce un incremento cada vez menor en las intenciones de la compra de los clientes.
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Fuente: Elaboración propia. 

 
 

Figura 3. Variables que influyen en la sensibilidad al precio 
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Fuente: Elaboración propia 
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Tomando como referencia todo lo anterior proponemos un modelo de 
valoración de las ganancias y pérdidas en precio percibidas con incorporación de 
los umbrales psicológicos diferenciales y absolutos de precios (ver Figura 4). Este 
modelo se plantea desde la perspectiva del cálculo de la percepción del precio para 
cada consumidor.   
Basándonos en los logit binomial modificados de Han, Gupta y Lehmann (2001). 
Consideramos que: 
PrPDzit = Pr(Izi,loss,t =1)         Función (1) 

)1Pr( ,, tlossziI  muestra la probabilidad de que la pérdida en precios sobrepase el 

umbral diferencial de pérdidas (φ1) en el momento t. Así, al sobrepasar este umbral 
el consumidor empezaría a percibir la pérdida. Esta probabilidad se ajusta a un 
modelo logit binomial donde tomará los valores 1 cuando la compra sea en la zona 
de pérdidas (es decir, cuando la pérdida en precio sobrepase el umbral psicológico 
diferencial de pérdida en precio) y 0 en caso contrario. Al considerarlo una función 
de probabilidad la formulación quedaría:   
 

  1,,,, )(Pr)1Pr(  tzitzitlosszi EPPI
             Función (2)

 

 
Figura 4. Formulación de precio percibido con los umbrales psicológicos 

diferenciales y absolutos de precios con carácter probabilístico 

PPzitgp = ((POzit - PRzit ) * PrGDzit) * (1-PrGAzit)

POzit= Precio Observado por el cliente z, del producto i, en el momento t 

PRzit= Precio de Referencia del cliente z, del producto i, en el momento t 

PPzitpp = ((POzit - PRzit ) * PrPDzit ) * (1-PrPAzit)

PrGDzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
ganancias del cliente z, del producto i, en el momento t.

PrPDzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico diferencial de 
pérdidas del cliente z, del producto i, en el momento t.

PPzitpp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de pérdida percibida

PPzitgp= Precio percibido por el cliente z, del producto i, en el momento t, 
en situación de ganancia percibida

PrGAzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico absoluto de 
ganancias del cliente z, del producto i, en el momento t.

PrPAzit= Probabilidad de sobrepasar el umbral psicológico absoluto de 
pérdidas del cliente z, del producto i, en el momento t.

 
 

Donde la variable tziP , es el precio del producto i observado por el consumidor z en 

el momento t y la variable tziEP ,  representa el precio esperado para del producto i 

por el consumidor z en el momento t. 
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Donde 1  es el umbral diferencial psicológico de pérdidas en precio que sigue una 
regresión lineal de tipo: 

tzitziZ ,,01  
                 Función (3) 

Este 1  está explicado por una parte determinista ( ),0 tziZ  y otra estocástica 

tzi , . La 0  representa la constante,   es el vector de parámetros de las variables 

explicativas de este umbral y tziZ ,  es el vector de las variables explicativas de este 

umbral1, todo ello referido al cliente z respecto al producto i en el momento t.  
Sustituyendo en la Función 3 la Función 2 el resultado sería: 

 )()(Pr)1Pr( ,,0,,,, tzitzitzitzitlosszi ZEPPI  
        Función 

(4)
 

En este momento realizamos la transformación propuesta por Han, Gupta y 
Lehmann (2001), siguiendo las indicaciones de Ben-Akiva y Lerman (1985:65), de 
tal forma que realizamos una transformación monotónica multiplicando por loss y 

ajustamos la probabilidad a una función logit binomial.  

 )()(Pr)1Pr( ,,0,,,, tzitzilosstzitzilosstlosszi ZEPPI    

Donde  

1)*var()var(/1 ,,  tzilosstziloss y   

Sustituimos en la función logit 0 = 0loss  y  = loss . Así, el resultado es: 

 
 tzitzitziloss

tzitzitziloss
tlosszi ZEPP

ZEPP
I

,0,,

,0,,
,, )(exp1

)(exp
)1Pr(









        Función (5)   

 

Una vez calculado el logit, el parámetro loss  ha sido obtenido y el valor 0  se 

puede calcular de la función 0 = 0loss , y   se puede obtener de la función 

 = loss por lo que se puede calcular el valor del umbral psicológico de 

precios sustituyendo en la función 3.  
 
El proceso sería semejante para el cálculo del resto de umbrales psicológicos de 
precios.  
 

______________ 
 

1 Este vector está compuesto por las variables comentadas en el apartado “Variables de 
formación de los umbrales psicológicos de precios” del presente artículo. 
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7. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 
 
Conocer la forma en que el precio es percibido a través de los umbrales 

psicológicos de precios permitirá a los directivos establecer una estrategia de 
precios más adecuada. Los precios deben acercarse lo máximo posible hasta el 
umbral diferencial de pérdidas, ya que el cliente estará dispuesto a comprar hasta 
este precio no percibiendo el producto como “caro”. Establecer precios por debajo 
de este umbral resultará ineficiente, ya que la empresa no perderá ventas y tendrá 
un menor margen por producto. Igualmente, si la empresa quiere incrementar su 
volumen de ventas, deberá establecer precios por debajo del umbral psicológico 
diferencial de ganancias en precios, ya que los precios por encima de este umbral 
no serán percibidos como “baratos” por el cliente y la empresa perderá rentabilidad 
al bajar precios y no vender más.  

Conocer los umbrales psicológicos absolutos de precios le permite establecer a 
la empresa el intervalo máximo en el que puede modificar sus precios. Más allá de 
estos umbrales el producto será absolutamente rechazado debido al precio.   

La aplicación en las empresas del modelo presentado en este trabajo permitirá a 
los directivos medir las ganancias y pérdidas percibidas en precio y los umbrales 
psicológicos diferenciales y absolutos de precios. La definición de estrategias de 
precios deberá realizarse teniendo en cuenta las variables explicativas de la 
formación de estos umbrales. La aplicación de este modelo por las empresas 
permitirá mejorar el conocimiento sobre la percepción del cliente sobre el 
producto, caro versus barato.  

 
 

8. LIMITACIONES Y LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN FUTURAS 
 
Aunque en el modelo gráfico propuesto hemos dibujado la relación en forma de 

líneas rectas, es posible que la relación no sea rectilínea y que tampoco exista 
continuidad en los puntos de corte marcados por los umbrales, existiendo saltos 
entre los umbrales. Incluso en algunos casos cuando el precio observado sobrepase 
el umbral psicológico diferencial de precios, la demanda aumente al ser más 
poderosa la señal de calidad que la percepción de sacrificio económico. También 
hay que considerar que en el modelo matemático propuesto, ajustamos la medida 
de la probabilidad de sobrepasar los umbrales psicológicos a una función logística, 
siendo posible explorar otras alternativas con la aplicación de otras funciones.  

Profundizar en el conocimiento del modelo propuesto permitirá mejorar tanto el 
conocimiento académico como los procesos de toma de decisión estratégica de las 
empresas. Consideramos como líneas de investigación futuras el estudio de la 
forma de las curvas entre los umbrales de precios, el análisis de los puntos de corte 
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marcados por los umbrales de precios y la estimación conjunta de todos los 
umbrales psicológicos de precios aplicando un carácter probabilístico.   
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