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RESUMEN

Cada vez es mas frecuente, en materia de precios, la aparicion de nuevas
estrategias que consigan maximizar los beneficios del proceso y que hagan mas coémoda
cualquier transaccion. En este trabajo se analizara la estrategia de precios Pay What You
Want y si realmente es factible o no su aplicacion. Para ello, planteamos una serie de
objetivos especificos que ayudaran a profundizar en el estudio y se dara respuesta a
preguntas como: ¢;para qué tipo de clientes es mas adecuada su utilizacion?, ;en qué clase
de productos?, ¢qué ventajas e inconvenientes aporta la practica? o ¢en qué mercados,
situaciones y contextos es mas beneficio su uso? Se investigan a su vez los factores
internos de los consumidores que hacen posible este método y las posibles estrategias
mediante las cuales se pueden presentar estos precios, aportando ejemplos y situaciones
reales de su utilizacion. De este modo, se exponen una serie de conclusiones,
recomendaciones y limitaciones que aportardn mas luz en todo este mecanismo y que
serviran como ayuda para cualquier empresa o vendedor que desee llevarlos a cabo en su
negocio. Aspecto por otro lado necesario debido a la gran ambigledad que opera en la
red en torno a esta estrategia.



ABSTRACT

Is increasingly frequent in pricing the appearance of new strategies maximizing
the benefits of any transaction and making it more comfortable. In the present study, we
will analyze the Pay-What-You-Want pricing strategy, and if its application is feasible or
not. In order to that, we will establish a series of specific objectives that will help us to
go in depth in the issue and will answer to questions like: To which type of clients would
be more suitable its application? In which type of products? What advantages and
disadvantages would it bring? In which markets, situations and contexts would be more
profitable its use? We will also analyze internal factors of the consumers that make
possible this method and the potential strategies we can present the prices through, giving
real examples and situations of their use. In that way, we will show a series of conclusions,
recommendations and limitations that will bring light to the whole pricing mechanism
and will serve as a help to any company or vendor that desires to carry them out in their
businesses. Something, on the other side, very necessary due to the great ambiguity that
exist on the Internet around this pricing strategy.
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1.- INTRODUCCION

Uno de los retos mas importantes para las empresas hoy en dia es poner precio a
sus articulos. Es un tema complejo e importante que va a afectar al devenir del producto

y a la relacién con el cliente y que dependera de muchos factores.

Fijar precios ha sido siempre muy complicado y poder hacerlo de la manera mas
eficiente posible es siempre fundamental. Este trabajo va a tratar de centrarse por tanto
en la gestion de precios, entorno caracteristico por ser altamente variable y por
encontrarse en un estado de continua innovacién y cambio. Es por ello que si se realiza
de una manera adecuada, podria tener cabida entre los tradicionales métodos de fijacion

de precios

En concreto se va a analizar una practica que, aunque poco utilizada, esta
aumentando su influencia cada vez méas. Nos referimos al Pay What You Want o “pague

lo que quiera”.

Esta técnica consiste a grosso modo en dejar que sea el consumidor la persona que
elija el precio a pagar por un producto o servicio. Es por tanto una préctica que va a
intentar discriminar y obtener los mayores beneficios posibles, dejando que sea el cliente

en base a su valoracion interna el que establezca el precio en una transaccion.

Si bien es cierto que es una técnica que se estd utilizando cada vez con mas
frecuencia, es inevitable que se generen dudas acerca de su posible utilidad, debido en
gran parte a la cantidad de ejemplos que nos hemos encontrado en los que su utilizacién
fue un completo desastre. En una gran parte de los casos fue una estrategia muy acertada,
consiguiendo incluso mas ingresos y beneficios que respecto al resto de métodos
tradicionales de fijacion, pero en muchos otros, las pérdidas fueron considerables.
Dependera todo esto de una serie de factores clave que marcaran la viabilidad del proceso.

En este contexto de incertidumbre seran claves aspectos como la creatividad a la
hora de innovar en los precios y su consiguiente futuro acierto. Todo ello jugara con la
dificultad del método en si, sabiendo ademas que una mala planificacion acabaria con
toda la estrategia, por lo que resulta de suma importancia entender mejor este mecanismo

y poder determinar con seguridad cuando se puede utilizar y cuando no.



Ademas es un tema del que se han realizado muy pocas investigaciones y estudios
al respecto. A parte del denominado “pay what you want”, también se le puede conocer
como “pay as you wish”, “pay what you can”, “pay what you like”, “pay what you feel”
o “pay what you will” y de ninguna de las formas hay casi informacion disponible. Al ser
relativamente moderno y no funcionar para todo tipo de casos, es un método que no tiene
mucha popularidad y del que rara vez se tiene conocimiento. Unido todo ello al hecho tan
atipico que supone el pagar por algo un precio elegido por el consumidor y no por el
vendedor, se demuestra la importancia de aportar un poco mas de luz y conocimiento

sobre este complejo sistema.

Estamos ante una préctica de precios que supone una novedad y que puede ser
relevante para las empresas para mejorar sus estrategias de precios y lograr con ellas una
mayor efectividad. A veces se llevan a cabo este tipo de politicas en varios sectores y si
se saben aplicar correctamente pueden suponer beneficios instantaneos. No daréa igual el
tipo de negocio en el que se realice o el tipo de consumidor al que vaya dirigido, por

ejemplo.

Todos estos aspectos me han motivado a elegir este tema para realizar el TFG y
sobre todo para tratar de poner méas en relieve y conocer mejor esta estrategia que de
normal, es poco utilizada a pesar de que puede tener un cierto potencial en determinados

contextos. Esto me lleva a plantear unos objetivos, una contribucion y una estructura.

El objetivo general de este estudio serd conseguir entender mejor esta préactica de

precios y a su vez, poner en valor esta estrategia.

En cuanto a los objetivos especificos se buscara dar respuesta a las siguientes

cuestiones:

e Determinar cuando se deberia utilizar esta estrategia (contexto,
mercados, situaciones...)

e En qué tipo de clientes y de productos es méas recomendable y
beneficiosa su utilizacion.

e Concretar las posibles ventajas e inconvenientes que supone la practica.



2.- CONCEPTO

2.1.- Definicion y caracteristicas

En primer lugar, seria conveniente traducir lo que quiere decir este concepto. Este
tipo de precios pay what you want (de ahora en adelante PWYW) vienen a significar
basicamente: “pague lo que quiera” por un producto o servicio. También son conocidos
como precios “pay as you wish” (pague lo que desee), “pay what you feel” (pague lo que

sienta) 0 “pay what you can” (pague lo que pueda).

Asi pues lo que se busca con estos precios es proporcionar un producto (o servicio)
de buena calidad a los clientes, permitir disfrutarlo a su gusto y por altimo otorgar una
total discrecion para que paguen lo que quieran por el mismo. Sin facturas, sin reclamos.
Se le permite por tanto al consumidor decidir qué valor tiene un producto para él y cuanto

quiere pagar para obtenerlo (Utpal M. Dholakia, 2017)

Esta es la principal caracteristica distintiva respecto a los métodos de fijacion de
precios tradicionales. Es el consumidor la persona que elige el precio a pagar por el
articulo o servicio seleccionado, pudiéndolo obtener incluso gratuitamente y por coste
cero. En determinadas circunstancias, el hecho de que el cliente pueda pagar cero por un
producto puede generar un riesgo muy elevado para las empresas. Si bien desde un punto
de vista tedrico es atractivo intentar poner un precio diferente a cada consumidor, desde

el punto de vista practico esto puede llegar a ser también un problema.

Esta suma monetaria que el consumidor pagara por el bien en cuestion puede tener
distintos valores segun sea la situacion. No siempre el precio minimo sera cero, es mas,
en algunos casos puede indicarse un precio minimo a pagar por el producto, o bien, un
precio sugerido como orientacion para el comprador, que ayudaran a éste a poder poner
precio para dicho producto consumido (Diego Antofianzas, 2015). Curiosamente, también
puede darse la tesitura de que el comprador del bien en cuestidn seleccione un precio para
éste superior al precio estandar a pagar, resultando tremendamente positiva entonces
dicha estrategia PWYW.

Este precio a pagar no tiene por qué ser elegido obligatoriamente antes de la
compra. Puede ponerse perfectamente también después de la experiencia de consumo,

una vez que el consumidor haya podido calcular el valor que merece el mismo.



El precio de un producto o servicio es generalmente responsabilidad del vendedor.
Como vendedor, no siempre es facil ejecutar esa responsabilidad, ya que lo que buscara
sera cobrar por €l tanto como sea posible y esto chocara frontalmente con la idea que lleva
el comprador: pagar por el mismo lo minimo posible. Ahi radica el conflicto potencial de
cada transaccion comercial y que frecuentemente envenena la relacion vendedor-
comprador. Conflicto, que la mayoria de los vendedores se esfuerzan por resolver y de la

que la mayoria de los compradores se quejan.

Por tanto, a simple vista parece una idea atractiva, basada en la decencia humana

y en la reciprocidad y que vendria a solucionar este problema comentado.

Es evidente por tanto que este sistema de precios PWYW no es nuevo. Durante
afios, los musicos callejeros, numerosos museos, restaurantes y cafeterias por todo el
mundo han usado esta estrategia de fijacion de precios como forma para poder

financiarse. En el siguiente apartado profundizaremos un poco mas en todo esto.

2.2.- Casos mas representativos

Para acabar de conocer mejor en qué consiste este método, lo asociaremos a
ejemplos reales en los que se ha podido utilizar. A continuacién se comentaran en

profundidad alguno de ellos, separandolos por sectores para poder identificarlos mejor.

2.2.1.- Grupo de musica “Radiohead”

El ejemplo mas caracteristico y tal vez de mayor transcendencia para poder
entender mejor todo este fendbmeno podria ser el que realizd la banda de rock inglesa
“Radiohead” en 2007 con el lanzamiento de su disco “In Rainbows” (Christine P., 2015).
El famoso grupo de musica opt6 por dejar decidir a sus seguidores cuanto querian pagar
para obtener el disco en cuestion. Y no les fue nada mal: consiguieron vender mas de 3
millones de ejemplares y obtener méas ingresos que con cualquiera de sus discos pasados.
Ingresos, que al no pasar por ningun intermediario (los compradores lo descargaban en
formato MP3 desde la propia pagina web de la banda, sin pasar por iTunes, Amazon o
cualquier otra persona) se vieron claramente potenciados, aumentando con ello

drasticamente su margen de ganancia total.



No solo generaron beneficios econdmicos sino que al ser una estrategia novedosa
en aquella época, se provoco una gran expansion de la marca de la banda, consiguiendo
aumentar en gran medida su notoriedad. Sus fanaticos ademas se sintieron tremendamente
valorados al poder decidir cuanto vale la masica del grupo para ellos y respondieron muy

favorablemente.

PLEASE REGISTER YOUR DETAILS

REGISTER

RAD IQHEA D
lustracion 1: Caratula del disco “In Rainbows”.

Fuente: unsoughtinput.com lustracion 2: Ventana de registro.
Fuente: unsoughtinput.com
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lustracion 3: Ventana de pago.
Fuente: unsoughtinput.com

2.2.2.- Restaurante de Liu Xiaojun

Otro ejemplo mas actual, de otro sector y que serviria para entender mejor esta
estrategia seria el de la hostelera china Liu Xiaojun (Maggie McGlinchy, 2016). En
Octubre de 2016 decidio abrir su nuevo restaurante en la ciudad de Guiyang (capital de
la provincia de Guizhou, China, con casi 4 millones de habitantes) y utilizar para la
semana de su apertura una estrategia de precios PWYW. El restaurante acababa de abrir

sus puertas y queria alentar a tantos clientes como fuera posible a probarlo.
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Durante esta promocidn, los clientes podian establecer sus propios precios a pagar
en funcién de su experiencia en general. Sin limites de pedidos y sin elementos

restringidos, sin hacer preguntas.

Con esta estrategia, desde el restaurante se esperaba perder un poco de dinero pero
por el contrario, ganar nuevos clientes fieles que regresaran pronto. Sin embargo, lo que
sucedié fue realmente desastroso. Al acabar la semana, habian perdido alrededor de
15.000 ddlares y el dia siguiente a terminar la promocién, ni un solo cliente se presento a
comer en el local a precio regular, lo que dejo a los duefios del restaurante destrozados.
Si bien si que se consiguio atraer una gran cantidad de nuevos clientes, los recién llegados
vieron la oferta s6lo como una oportunidad Gnica de comer y beber. Aunque todos dijeron
que habian disfrutado de la comida y del servicio (platos abundantes, sabrosos y rapidos)

la mayoria de ellos pago entre el 0 y el 10% del montante de la factura.

Lo que no llegaban a entender los propietarios era por qué no regreso ninguno de
los clientes al terminar la promocion, ya que las criticas al restaurante habian sido muy
positivas. Eligieron ignorar otras experiencias desastrosas de restaurantes similares con
esta estrategia PWYW vy los tres socios del local dieron por hecho que la gran mayoria de
los clientes seria racional y justa. Se equivocaron, fue un total fracaso y se separo su
sociedad, procediendo al cierre del restaurante.

Y es que no importa la zona o el momento, la apertura de un restaurante es
extremadamente dificil y se han llegado a probar todo tipo de tacticas de marketing
imaginables para atraer a los consumidores. En algunas ocasiones funcionan y en otras,
como en el ejemplo mencionado, hasta las mejores ideas pueden ser contraproducentes.
Los consumidores son impredecibles, no se guian todos de manera racional y por lo tanto,

existen numerosos factores que pueden influir en estas decisiones.

2.2.3.- Museo Met

Otro tipico lugar en el que se suelen encontrar estos precios PWYW es en
numerosos museos a lo largo del mundo (Carolina Moreno, 2018). El prestigioso Museo
Metropolitano de Arte de Nueva York (apodado Met) llevaba mas de 50 afios usandolos
hasta que, desde el 1 de Marzo del presente afio, decidio fijar unos precios base para sus

espectadores. Cabe destacar la importancia de este museo ya que es uno de los mas
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visitados de la ciudad y se encuentra entre los mejores del mundo, albergando una

coleccion museistica sin igual.

En concreto utilizaban unos precios sugeridos o “Suggested Admission”, que
comentaremos en el siguiente apartado y que se basan en recomendar un posible precio
pero dejar libertad al usuario de pagar lo que quiera. Podrd pagar mas, menos o lo que

Crea oportuno.

El cambio de estos precios a unos precios fijos, fue debido a la mala situacion
econdmica en la que se encuentra el museo. Segun comento su presidente y director
general, Daniel H. Weiss en su blog personal: “lo que esta claro es que nuestra politica
actual de pagar segun lo que desee ya no es suficiente para satisfacer las demandas
operativas diarias del Museo. Estos pagos representan solo el 14 por ciento de nuestros
ingresos totales, uno de los porcentajes méas bajos entre nuestros similares de la ciudad de
Nueva York. Las visitas al museo han aumentado en mas del 40 por ciento en los Gltimos
ocho afios, pero el nimero de huéspedes que pagaron la totalidad de la tarifa de admision

sugerida ha disminuido en un 73 por ciento en los Gltimos 13 afios”

Segun la politica actualizada, los visitantes de fuera del estado de Nueva York
pagaran unos precios fijos de entrada de: $ 25 para adultos, $ 17 para personas jubiladas
y $ 12 para estudiantes. Los nifios menores de 12 afios todavia entraran gratis. A los
residentes de Nueva York y estudiantes de Nueva Jersey y Connecticut se les permitira
seguir la orientaciéon actual de pago PWYW si pueden mostrar un comprobante de
residencia. Se espera que el cambio afecte aproximadamente al 31 por ciento de los
visitantes anuales del Met.

Asi pues, esta decision ha desatado fuertes criticas argumentando que el Met debe
mantener su politica de entrada actual. Como afirma el critico de arte Holland Cotter en
el periodico “The New York Times”: “Resisto a los procedimientos de ‘cardado’, es decir,
cualquier politica de admision basada en la presentacion de identificacion personal, que
es lo que pide el Met a los residentes del estado de Nueva York que quieren seguir
pagando lo que desean. Esto potencialmente discrimina a una poblacién de residentes que
no tiene identificacion legal o que es reacia a mostrar la identificacion que tiene”, agrego.
“Juega directamente en las manos del sentimiento antiinmigrante que esta envenenando

ahora a este pais. No puedo recordar un solo momento en el que la demostracion
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incondicional de un museo de 'puertas abiertas a todos' conllevara un peso politico. Me

preocupa que el plan del Met sea clasista e innatista”.

El museo se enfrenta a un déficit presupuestario multimillonario, que fue causado
en parte por la mala administracion financiera. Con esta nueva medida el déficit ha

disminuido pero todavia ronda los 10 millones de dolares.

Hay muchos més ejemplos y situaciones al respecto en los que las empresas
renuncian a su “papel” de establecer un precio fijo para el consumidor. Encontramos
casos en los que son claramente beneficiosos, pero también hay situaciones en las que
este tipo de estrategias de precios puede llegar a ser un error y generar beneficios muy
inferiores a los que se obtendrian a través de una fijacion de precios estandar. A lo largo
de este estudio intentaremos puntualizar y esclarecer qué rasgos pueden afectar en la

efectividad del proceso.

2.2.- Tipologias

Dentro de esta estrategia de precios PWYW, podemos encontrar distintas maneras
de ofrecerla y que influiran posteriormente en los resultados obtenidos. Cada una de ellas
tendra unas ventajas e inconvenientes propias y seran indicadas o no dependiendo de la

situacion en cuestion.

e “Pay what you want” basico: el usuario pondra el precio que quiere pagar por el
producto o servicio pero sin tener ninguna referencia al respecto. Es usar esta

estrategia tal cual, sin influir en el consumidor.

De todos los tipos posibles, éste es el que mas riesgos puede generar. Al no hacer
alusién a nada, el consumidor podra pagar el precio que considere oportuno (incluso
cero). Por el contrario, no influye en él y puede servir para conocer mejor al
consumidor final y como valorara dicho bien. Es mas adecuado cuando se tiene la
certeza de que el comprador va a responder favorablemente o cuando juega un papel
mas importante la promocion y la publicidad de marca que el propio beneficio

economico en si (Chen, Koenigsberg y Zhang, 2017)
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Un ejemplo de este tipo seria el de la cafeteria “Same Café” en Denver (Colorado,
USA). En ella se ofrece pagar bajo PWYW por sus cafés, sin agregar ningun tipo de

dato adicional mas (Diego Antofianzas, 2015).

Introduccion de un precio minimo: se le permitird al consumidor pagar el valor que
desee por el producto o servicio pero teniendo que superar un precio minimo

estipulado previamente por el vendedor.

De esta manera el vendedor se asegura un minimo de recaudacion por producto y
disminuye en gran medida el riesgo de la operacion (Chen, Koenigsberg y Zhang,
2017). Como aspecto negativo, el nimero de posibles compradores se vera reducido
Y no se conseguira una penetracion plena del mercado. Seré por tanto mas indicada
para sectores en los que la desconfianza en la honestidad del comprador es grande
(se intuye que no van a ser honestos con lo que saben que puede llegar a valer el
producto o servicio) y en los que las empresas necesitan cierta ganancia econémica
para ir sustentandose. Puede ser también muy efectiva cuando el valor percibido del
producto es mas elevado que el coste de compra o cuando este valor es impreciso y
dificil de definir.

Un caso real que nos ayudaria a entender mejor esta tipologia seria el del sector del
entretenimiento y los videojuegos (Oswaldo Olivas, 2016). Existen tiendas virtuales
como “Humble Bundle” en las que se ofrecen colecciones de juegos y de comics bajo
precios PWYW en los que para poder conseguir cualquiera de los articulos
mencionados, el cliente puede pagar la cantidad que desee por ellos pero
sobrepasando siempre una cifra previamente indicada. De acuerdo con datos de
Statista, el Humble Origin Bundle de 2013 tuvo ventas por mas de 10 millones de

dolares.
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llustracion 4: Tienda virtual de Humble Bundle.
Fuente: humblebundle.com

Introduccion de un precio sugerido: consiste en adelantarle al comprador un precio
recomendado o sugerido del producto o servicio en cuestion. Podra pagar mas o

menos por él, pero tendra unas referencias del valor real del mismo.

A traves de este método se ayuda de gran forma al comprador, ya que se elimina por
tanto la posible inquietud que puede aparecer en alguno de ellos al no saber qué valor
deben poner a un producto o servicio y pensar que pueden actuar de manera erronea
(Diego Serkovic, 2017). Estd més indicado para sectores en los que resulta dificil
cuantificar el valor de algo (méas para servicios que productos en si), pero se acaba
usando en la mayoria de situaciones posibles y de hecho es el mas famoso y popular
de todos. El Gnico inconveniente que se puede encontrar s que haya usuarios que
pensaran pagar menos que el precio que se les ha sugerido, generandose con ello un

cierto descontento.

Un ejemplo para este tipo podria ser el del restaurante “Bubby’s” en Nueva York
(Diego Antoiianzas, 2015). Si bien funciona como un restaurante normal durante
todo el afo, en el dia de accion de gracias ofrecen el ment completo bajo PWYW
pero afladiendo una sugerencia de precio de 75 $ (intentado asesorar al cliente sobre
cuanto valor tiene dicho mena pero donde cada cual paga lo que cree que vale la

comida que ha podido disfrutar).
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Cabe destacar que no deben confundirse ninguno de los tipos anteriores con otra
préactica de nombre parecido: la “Free Admission” o entrada libre. En ella, el pago o
entrada sera siempre gratuito, pudiendo haber huchas o elementos semejantes por si se

quiere hacer un donativo.

Por altimo, afadir que no serd transcendente cuando informar al comprador de la
modalidad de PWYW utilizada. Con esto nos referimos a que la efectividad de este tipo
de precios no se vera afectada con el momento en el que se informe del tipo de PWYW
utilizado, si o bien antes de experimentar con el producto o servicio o después. Los

resultados son semejantes y no vinculantes (Diego Serkovic, 2017)

3.- MECANISMOS EXPLICATIVOS

A simple vista, lo primero que alguien puede pensar al conocer esta estrategia es
la inviabilidad del proceso. Si a un consumidor se le ofrece la posibilidad de pagar 0 por
un producto y puede llevarselo gratis, ¢por qué pagaria méas por el mismo? Es un hecho
completamente irracional y que opera en contra de la teoria de la racionalidad econémica
(Humberto C. D., 2016). En ella, los agentes tienden a maximizar su utilidad-beneficio y
a reducir los posibles costes o riesgos. Se asume que los individuos son egoistas y que se
rigen de acuerdo a sus intereses personales, teniendo la capacidad racional necesaria como
para elegir la linea de conducta que mayor beneficio les produzca. Por tanto, todo sujeto
se guiara racionalmente segin sus preferencias personales, independientemente de la

accion o eleccién a tomar.

Aunqgue las normas sociales fomentan el comportamiento no egoista de los
individuos, el interés propio es claramente un poderoso motivo a tener en cuenta en
cualquier transaccion. Entender las razones del comportamiento no egoista de los
consumidores puede mejorar la comprension de como funcionaran los mercados y

potenciaran el disefio de las estrategias de este tipo de precios PWYW.

Asi pues, pasaremos a desarrollar los 2 principales motivos que hacen posible esta

estrategia y mediante los cuales se logra sustentar la practica:

16



3.1.- Papel de la Identidad y la Autoimagen

La identidad y la imagen que posee el consumidor sobre si mismo pueden jugar
un papel clave. Con esto nos referimos a la concepcién que se tiene de uno mismo, como
se cree que es alguien. Este hecho determinara la emocionalidad y la conducta del futuro

comprador, por lo que debera ser tenido en cuenta (Gabriel Vergara, 2008).

A traves de las dos evidencias que se desarrollaran a continuacion, se intentara
esclarecer la proposicion de que la autoimagen interfiere directamente con las decisiones

de pago de los individuos bajo PWYW.

La primera de ellas tiene relacion con el experimento de Ayelet Gneezy en 2010
en un gran parque de atracciones. Se comparaba un esquema de precios PWYW regular
con una variacion del PWYW en la que la mitad de los ingresos se destinaban a obras de

caridad (una organizacion conocida y popular que ayuda a nifios enfermos).

Por un lado se demostro que la gente paga sustancialmente mas dinero cuando se
le ofrece destinar la mitad de su pago a la caridad (en el ejemplo, que comentaremos en
profundidad méas adelante, hasta 5 veces mas), haciendo por tanto que PWYW sea
rentable y socialmente beneficioso. Pero lo que llama verdaderamente la atencion es que
fueron menos las personas que optaron por este sistema de PWYW + caridad (4,49%) que
por el tradicional PWYW sin caridad (8,39%). Es un hecho cuando menos, sorprendente,

y en el que “la culpable” seria la autoimagen que cada consumidor posee sobre si mismo.

El comprador tiene miedo de pagar demasiado poco por el producto y querra
mantener siempre que sea posible una imagen positiva de si mismo. Por lo tanto, antes de
poder dafiarla pagando menos del precio real e interceder asi en la causa benéfica, decide

no actuar por este método y pagar en la opcion de PWYW simple.

Y por ultimo, la segunda evidencia que nos reafirmara en lo importante que es
tener en consideracion la identidad y la imagen de los individuos, nace de otro
experimento de Ayelet Gneezy en 2010. En él, los pasajeros de 20 cruceros turisticos
fueron fotografiados antes de embarcar, ofreciéndoseles la posterior compra de la foto en
su regreso. Se manipularon los precios de manera que los pasajeros podian comprar la
foto bajo tres alternativas: a 15 $ (precio rutinario), a 5 $ o bajo PWYW. A todos ellos se
les comentd que el precio regular era de 15 $. Los resultados obtenidos fueron los

siguientes:
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Tabla 1: Resultados de la compra de fotos.

Fuente: elaboracion propia

15$ 56  PWYW |
Porcentaje de fotos compradas 23% 64% 55%
Precio medio pagado (1595) (59) 6,435
Beneficio por foto tomada 3,45$ 3,28 3,50$

En cuanto a resultados monetarios como tal, la estrategia con precios PWYW fue
la que més beneficios produjo, seguida por la del precio de 15 $ y finalmente por la de 5
$. La diferencia de beneficios entre PWYW y 15 $ (3,50 $ y 3,45 $ respectivamente) no
es del todo significativa, sin embargo cuando la foto se ofrecié a 5 $ la ganancia fue
bastante menor que en los anteriores (3,20 $). El precio promedio pagado por los usuarios
en PWYW fue de 6,43 $, situdndose entre la estrategiade 5$ y lade 15 $.

Como era de esperar, significativamente mas personas compraron fotos a un
precio de 5 $ que cuando tenian un precio de 15 $ (64% frente a 23%). EI problema reside
en que también fueron mas las personas que compraron la foto cuando el precio era de 5
$ que cuando podian elegir su propio precio bajo PWYW (64 % frente a 55%). Este
resultado es sorprendente, dado que los compradores que usaron PWYW podian haber

elegido pagar cualquier cantidad, incluidoa 5 $.

La explicacion a todo esto vuelve a fundarse en el poder que toma la autoimagen
y la identidad de los consumidores. Si la empresa fija un precio de 5 $, no hay dudas
acerca de la equidad, las preocupaciones sobre la autoimagen desaparecen y la gente esta
feliz de pagar por el producto (aunque sepan que 5 $ es poco por el producto). Sin
embargo al comprar bajo PWYW es la propia persona la que fija el precio a pagar, por lo
que puede sentirse que esta haciendo algo mal pagando demasiado poco y que por lo
tanto, dafia su imagen propia. Motivo por el que muchas personas decidieron pagar un

precio fijo.

Tomado todo esto en conjunto, dichos estudios ofrecen una clara evidencia de
que la identidad y la autoimagen juegan un papel importante en el comportamiento no
egoista de los individuos en los mercados. Especificamente, las personas se preocupan
por su autoimageny, por lo tanto, estan dispuestas a pagar por productos y servicios

gue podrian obtener de forma gratuita.
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3.2.- Papel de la Imagen Social

A muchas personas les importa coémo son percibidas por quienes les rodean. Las
preocupaciones relacionadas con presentar una imagen social correcta pueden tener
efectos poderosos en una gran variedad de comportamientos de nuestra vida cotidiana.
Desde los objetos que compramos hasta si nos involucramos o no en actividades sociales

y comunitarias.

Todas estas conductas, influenciadas por la presion social o por las
preocupaciones sobre la imagen social son tan potentes que se podran encontrar en una
gran variedad de areas, como educacion, consumo, inversion, trabajo, voto, etc.
(Leonardo Bursztyn, 2017).

Esta influencia originard a menudo que los individuos estén dispuestos a incurrir
en costes considerables o a renunciar a cuantiosos beneficios al tomar decisiones que
reflejen preocupaciones sobre su imagen social, en comparacion con lo que harian sin

ellas.

De este concepto de imagen social, nace otro aspecto a tener en cuenta: la
cooperacion condicional. Quiere decir que las personas estan mas dispuestas a contribuir
cuando otras se encuentran haciéndolo también. Las tasas de contribucion aumentaran

cuando se proporciona previamente informacion acerca de que muchos otros lo hacen.

Y es en todo esto donde se centra la siguiente evidencia extraida del estudio de
campo de Bruno S. Frey y Stephan Meier en 2004 realizado en una universidad publica
de Zurich. En su investigacion, fueron seleccionados aleatoriamente 2500 estudiantes del
centro, y en el momento en que tuvieron que realizar la matricula, se les ofrecié 3
posibilidades opcionales: contribuir con 4,20 $ 0 con 3 $ a una asociacion benéfica, o por

el contrario no realizar ninguna donacion.

A 2000 de estos estudiantes, se les proporcioné ademas informacion sobre el
comportamiento de otros alumnos ante esta misma situacion durante semestres pasados.

A los 500 restantes no se les aportd ningun tipo de dato.

Los resultados posteriores confirmaron lo que se intentaba demostrar: las personas
contribuyen mas cuando son conscientes de que muchos otros en su misma situacion se
encuentran haciéndolo. En dicho experimento, cuando se proporciond informacién de la

tasa de contribucidn anterior de otros alumnos, los estudiantes contribuyeron a alguno de
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los 2 fondos en el 64 % de los casos, frente al 36 %, que no realizé ninguna aportacion
voluntaria. En cambio, cuando no se aportd informacién sobre si el resto de alumnos
donaba o no, el cambio fue dréastico: solo decidieron aportar a alguno de los fondos el

46% de los alumnos.

Gréfico 1: Porcentaje de donaciones realizadas por los alumnos.
Fuente: elaboracién propia

100%
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Algunos individuos obtienen una alta satisfaccion por colaborar mientras que
otros, presumiblemente, no. Como la decision es censurada a contribuir o no contribuir,
aquellos que siempre o que nunca lo hicieron, no deberian verse afectados

significativamente por la comparacion social.

Es importante destacar que los estudiantes conocian el hecho de que los datos
sobre si estaban contribuyendo o no, podrian ser vistos por mas personas en un stand en
la propia Universidad. Por lo tanto, la presion social que se origind fomento que la
mayoria de ellos se preocupara en cuidar su imagen social y en aparentar la integridad de

Su persona.
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4.- VENTAJAS E INCONVENIENTES

Una vez conocidos todos los tipos en los que se puede llegar a desarrollar y los
mecanismos que lo hacen posible, serd conveniente profundizar un poco més en las
ventajas e inconvenientes globales que puede suponer la utilizacion de este método de
precios PWYW.

Al pensar primeramente en este método de fijacion de precios, 1o que nos suele
Ilegar a la mente es el riesgo que asume la parte de la empresa al dejar al consumidor que
ponga él mismo su precio a pagar. Riesgo mayusculo ya que el vendedor asume unos

costes gque debe poder superar si quiere conservar su negocio.

Este es el principal inconveniente que supone este tipo de precios y por el que no
se han conseguido extender y popularizar en un mayor grado. Muchos vendedores piensan
que la gran mayoria de sus clientes podrian irse sin pagar nada o pagando pero de manera
significativa, dejando al negocio en una situacion financiera complicada. Hecho que
puede verse incrementado si a la hora de pagar no actuara la preocupacién por el cuidado
de la imagen social. Esto se acentuara por ejemplo en el caso de aplicar este sistema a
través de internet, donde el anonimato contribuye a una mayor infravaloracion y por

consiguiente una menor aportacion economica (Utpal M. Dholakia, 2017).

Si bien cabe destacar que no todos los consumidores se comportarian de este
modo, podria darse el caso también de que otros clientes, aun siendo honestos y buscando
pagar un precio real justo por el producto o servicio, se sintieran confundidos y en
conflicto acerca de cuél seria dicho precio adecuado y si se encuentran cercanos o no al
mismo. Esta confusién de si estan acertando realmente o no por él podria generarles un
cierto malestar, unido a la sensacion de novedad y de responsabilidad por el asunto en si.
Como ya se ha comentado anteriormente, la autoimagen es un factor importante a tener
en cuenta y puede generar cierto malestar en determinados compradores al sentir que tal

vez estén pagando demasiado poco por el articulo en cuestion.

Pero por otra parte, la utilizacion de este método también ofrece unas claras
ventajas. La primera y mas evidente de ellas: la compafia transmite confianza.
Basicamente le estan diciendo al cliente: “estamos tan seguros de que le gustara nuestro

producto que usted lo querra pagar”. Al mismo tiempo también capacita a los clientes, les
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otorga un control total para ponderar el valor que ha obtenido del producto y pagar por él
un precio apropiado (Utpal M. Dholakia, 2017).

Otra de las ventajas de este tipo de precios respecto a los precios comunes es que
mediante ellos se puede llegar a implementar una autodiscriminacion de precios (asignar
diferentes precios a un producto o servicio dependiendo del consumidor, aunque el coste
de proveerlo sea el mismo). El gran deseo del vendedor siempre sera poder cobrar a cada
cliente el maximo posible que esté dispuesto a pagar, por lo que con este método se podria

acercar a dicha idea (Diego Serkovic, 2017).

Asi mismo, se produciria una autosegmentacion de clientes que seria
tremendamente favorable para el vendedor del producto y que ahorraria realizar una
segmentacion tradicional. Cada cliente sera distinto del anterior y estara dispuesto a pagar

una cantidad distinta dependiendo de cual sea la situacion.

A través de los PWYW también se puede ayudar a alcanzar la maxima penetracion
posible de mercado (Chen, Koenigsberg y Zhang, 2017). De esta manera, si es el
consumidor el que elige el precio que va a pagar por el producto, se conseguira llegar al
méaximo namero de clientes posible y la participacion de mercado para dicho producto o
servicio serd maxima. Se lograré atraer a ciertos consumidores que de no ser el precio de
este modo, no se hubieran interesado nunca por el producto o servicio en cuestion. Una
vez pasada esta etapa y si se muestran satisfechos con lo acontecido, podrian incluso

repetir el proceso o recomendar el establecimiento a futuros compradores.

Por ultimo, otra utilidad que podemos encontrar en el uso de estos precios es que
pueden llegar a servir como una estrategia de diferenciacion y de publicidad (Chen,
Koenigsberg y Zhang, 2017). Si bien estamos ante una tactica diferente, destaca ésta de
entre las demas estrategias de fijacion de precios en su particularidad. Rompe con todas
las bases existentes y aporta un concepto nuevo y drastico, donde es el consumidor el que
toma las riendas y decide en una situacion en la que no estd acostumbrado a hacerlo. Es
todo esto un buen motivo para conseguir llegar al mayor numero de consumidores y hacer

tu producto o servicio, cuando menos, atractivo.

Asi pues podemos ver como el uso de este sistema supone distintas ventajas e
inconvenientes para el vendedor. Ahora pasaremos a conocer cuando, como, donde seria

mas conveniente utilizarlo y por que.
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5.-

EFECTIVIDAD

En la mayoria de las empresas, la utilizacion de los precios PWYW no se realiza

de forma Unica y genuina. Si quiere garantizarse la efectividad de esta estrategia se debera

utilizar de manera puntual, segun sea la situacion y dependiendo siempre de unos

condicionantes. No debe usarse continuamente con la idea de ganar dinero y poder

prosperar en el mercado.

5.1.- Productos y situaciones

En primer lugar conoceremos en qué tipo de situaciones y de productos sera mas

conveniente su utilizacion:

Ventas de Ultima hora: para todos aquellos productos que si no se vendieran, se
consumirian. Con ello nos referimos a situaciones en las que si no se comprara un
producto o servicio en si, se perderia la oportunidad de hacerlo y desapareceria.
Esto suele ocurrir en comparfiias aéreas, ya que un asiento vacio en un avion se
desperdicia una vez que el vuelo sale y que mejor manera de poder aprovecharlos
que poniendo precios PWYW a esos sitios que se prevén sobrantes (Utpal M.
Dholakia, 2017).

Otro lugar en el que podriamos encontrar esta casuistica seria en los teatros: por
ejemplo, en el “Tricycle Theatre” de Kilburn (Londres). En él, las entradas en venta
con precios PWYW s6lo estan disponibles para determinadas actuaciones e incluso
solo se pueden comprar el dia del evento, no por adelantado. Esto permite que el
teatro llene sus asientos con personas ahorradoras que compran la entrada a Gltima
hora a precios inferiores a los normales. Las butacas vacias no se hubieran rellenado

de ninguna manera, asi que este método aporta unos ingresos extras en el teatro.

Del mismo modo, muchos restaurantes utilizan este tipo de precios para vender
alimentos que de otra forma, hubieran tenido que tirar. Asi, aparte de conseguir unos
ingresos adicionales para el local, logran reducir el desperdicio de alimentos y
contribuyen para el bien de la poblacion mas pobre de la ciudad (Utpal M. Dholakia,
2017).
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Todo ello puede tener a su vez graves consecuencias negativas. Si el consumidor se
acostumbra a beneficiarse de esta estrategia, a la larga, la mayoria de ellos rehusaria
de comprar sus entradas o billetes y esperaria a los tramos finales de PWYW. Por lo
tanto debera realizarse aleatoriamente y sin que los clientes puedan prever con

antelacion este sistema.

Para utilizarse como publicidad y promocion: aprovechando uno de los puntos
fuertes de este tipo de precios: la repercusion que provocan. Aungue se estimara que
se puede perder dinero aplicandolos, se podria estar generando a su vez una
publicidad muy fuerte del producto en cuestion.

Esta clase de estrategia puede ser de mucha utilidad para servir como accion a la hora
de promocionar un nuevo producto o servicio, y como toda promocién debera de
enfocarse a algun producto especifico y durante un tiempo limitado (Diego Serkovic,
2017).

Productos con bajo coste marginal: con esto nos referimos a todos aquellos
articulos que al fabricarse una unidad adicional mas de ellos, implican una subida
muy leve de los costes totales de produccién. Es decir, es el costo de producir una

unidad mas de un producto o servicio.

Productos que ejemplifican muy bien este bajo coste marginal son determinados
bienes de informacion, los cuales son facilmente digitalizables como por ejemplo:
libros, musica, softwares o peliculas. En estos bienes vender una unidad adicional te

implica un coste cero o muy cercano a cero (Diego Serkovic, 2017).

Para este tipo de productos con un coste marginal tan bajo sera muy conveniente la
realizacion de este tipo de estrategia, ya que le costard muy poco a la empresa
proporcionar mas productos o servicios y a cambio aumentara notablemente su

beneficio.
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5.2.- Clientes

Una vez aprendido todo esto, serd conveniente conocer en qué tipo de clientes es

mas eficaz y por qué:

Cliente tiene una relacion personal previa con la empresa: cabe destacar el hecho
de que no funcionaran igual en clientes habituales que en clientes nuevos. Los nuevos
clientes no tienen apego ni compromiso emocional con el negocio. Tienden a usar

PWYW para llegar a un acuerdo beneficioso y luego desaparecer.

Cuando los clientes conocen al propietario y tienen que entregar el dinero cara a cara,
es mas probable que realicen el pago de manera justa. Por ejemplo, en una cafeteria
con un duefio hablador, que conoce personalmente a todos sus invitados, usar precios
PWYW seria claramente indicado. Los invitados sentirdn cierta conexién con €l y

con sus productos y los pagos se veran incrementados (Utpal M. Dholakia, 2017).

La efectividad de otro de los ejemplos comentados anteriormente, el del grupo de
musica Radiohead y su disco “In Rainbows”, se justificaria también gracias a este
apartado, ya que los compradores del disco en cuestion tenian ciertos lazos
emocionales con la banda, y aunque no se realizo la compra cara a cara, eran lo

suficientemente grandes como para que funcionara ésta a través de la web.

Segun la cultura del cliente: recalcar la importancia de entender el papel de la
cultura de los clientes en todo este proceso. No todos los paises o culturas poseen el
mismo grado de reciprocidad y por lo tanto, en ciertos paises puede ser un error

aplicar esta estrategia.

De acuerdo con la Teoria de las Dimensiones Culturales de Geert Hofstede, habra
paises en los que predomine la cultura del individualismo como en Inglaterra,
Australia, Estados Unidos o Canada, en los que a priori los clientes se preocuparan
en un mayor modo por su satisfaccion personal y en los que no sera tan beneficioso
utilizar una estrategia de PWYW. Por otro lado, en paises como China, Japén, Brasil
0 Grecia, su cultura se orientard mas hacia comportamientos colectivistas y sus
individuos buscaran el bienestar del grupo, significando el PWYW una buena

estrategia.
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e Dependiendo de la demanda: con una demanda alta tendra mas sentido la
utilizacion de unos precios estandar, ya que existiran consumidores suficientes que
quieran el articulo y los vendedores podrian asegurarse una ganancia aun subiendo

los precios.

Si por el contrario la demanda es baja y hay dificultades en el nimero de personas
que quieren hacerse con el producto o servicio, los precios PWYW podrian ser una
mejor opcion que los normales. Al haber pocos consumidores interesados, los precios
deberan de ser inferiores, y por lo tanto también el margen de ganancia del vendedor.
Con precios PWYW se lograria atraer a un mayor nimero de compradores y ya que

de igual modo los precios serian bajos, su eficacia seria mayor.

6.- COMBINACION CON AMBITOS NO LUCRATIVOS

Como ya hemos comentado anteriormente, la utilizacion de precios PWYW se
puede realizar de varias maneras, facilitando un precio sugerido al consumidor,
introduciendo un precio minimo o sin estimar nada e influir en los deseos del cliente.
Todas estas son las posibles estrategias que nos pueden ayudar a la hora de presentar este

tipo de precios.

Pero hay otra de ellas que incluso tendra unos efectos méas positivos que las demas
y que conviene tratar mas especificamente: combinar los precios PWYW con donaciones

a la caridad.

Lo que se busca a través de esta estrategia es realizar unos precios PWYW, en los
que el cliente pague lo que considere oportuno por el producto o servicio en cuestion,
pero informandole de que una parte de lo que decida aportar, sera entregada a una causa

benéfica.

Es bastante frecuente encontrar personas que realicen este tipo de donaciones y
que se involucren en estos actos. Si bien porque estan completamente comprometidos con
la funcion social que se esta realizando o por el contrario, por mera satisfaccion personal

y para sentirse solamente bien consigo mismas.
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Al ser el consumidor el que pone el precio en los PWYW, si se consigue potenciar
este hecho con la posibilidad de que un porcentaje vaya hacia el beneficio social, sera
posible que el precio que se adopte sea mayor, obteniéndose por lo tanto un beneficio
extra para la empresa. Cada compra representa directamente el deseo del cliente de apoyar

tanto a la compafiia como a su causa de caridad.

Es bastante significativo y aportard luz en esta cuestion el ya comentado
experimento de campo de Ayelet Gneezy, para poder comprobar como afectaria la

introduccion de esta estrategia en los productos y precios de un parque de atracciones.

Se trataba por tanto de un estudio de campo en el que se registraron un total de
113.047 visitantes de un gran parque de atracciones. En él, los participantes tomaron una
atraccion similar a una montafia rusa, fueron fotografiados durante el recorrido y
posteriormente se les ofreciéo comprar la foto. Se utilizaron unos disefios de precios de
2x2, tomando como dimensiones el precio (o bien fijado previamente en 12,95 $, o bien
bajo formato PWYW) y la donacion a la caridad (si se donaba un porcentaje del precio a
la caridad o no). Esta asociacion benéfica era una fundacion de apoyo a pacientes
reconocida a nivel nacional. Cada una de las 4 posibles combinaciones se llevo a cabo

durante dos dias completos y en el mismo parque de atracciones.

Los resultados de las combinaciones de precios que implicaban precios fijos de
12,95 $ revelaban tasas de compra tremendamente bajas y semejantes entre si: 0,50% sin
caridad, 0,59% con. Sin embargo, aquellas otras que incluian precios PWYW,
aumentaron sustancialmente las tasas de compra hasta el 8,39% sin caridad y 4,49% con.
En estos casos de PWYW, los compradores pagaron significativamente méas por foto
cuando la mitad de los ingresos se destinaba a obras de caridad: 5,33 $ por foto frente a

los 0,92 $ por foto si no se destinaba.

En la siguiente grafica se puede observar mejor la comparativa de beneficios

(precio pagado menos costes de produccion de la foto) por pasajero recaudados:
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Grafico 2: Beneficios por pasajero.

Fuente: elaboracién propia
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Como bien podemos comprobar, en la casuistica de precios fijos de 12,95 $, los
beneficios por pasajero fueron bastante bajos y similares entre si: 0,06 $ cuando no se
dond nada a la caridad y 0,071 $ cuando si que se hizo. Algo que cambié radicalmente
cuando se aplicaron precios PWYW. En ellos, cuando no se don6 nada a la caridad el
beneficio fue nulo (se ingreso lo justo como para compensar los gastos ocasionados), pero

cuando si que se hizo se obtuvieron mejoras significativas de 0,198 $ por visitante.

Asi pues qued6 comprobado que una estrategia de PWYW impulsada con un tema
social de fondo, puede resultar muy ventajosa para la persona o empresa que la ponga en
marcha. Sin ir mas lejos: para el ejemplo en cuestion, si se siguiera utilizando esta
estrategia durante todo el afio y con los méas de 5 millones de pasajeros que se espera que
acudan durante el afio, se produciria un potencial aumento en las ganancias de mas de
600.000 $/afo.

Una vez comentado este estudio queda comprobada la gran efectividad que tendra
esta estrategia en concreto, sin suponer ningun tipo de inconvenientes en la venta de otra
gama de producto y generando unos beneficios considerables. A todo esto hay que
sumarle también la buena imagen que proyectara la empresa o vendedor en cuestion,

totalmente comprometida con la sociedad y ayudando en ella. Hecho que podria suponer
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la llegada futura de mas consumidores implicados con la causa y por ende, mayores

ganancias.

Histdricamente se ha considerado que la ética empresarial compite en primer
grado con la economia de la empresa, pero con esta estrategia se logra llegar a un método
en el que la busqueda del bien social no socava la busqueda de beneficios. Es el
consumidor el que elige un precio, determinando activamente su contribucién hacia la

causa.

/.- CONCLUSIONES

Debido a la poca informacion que se dispone sobre esta estrategia de precios, su
utilizacion, a primera instancia, puede dar la sensacion de ser errénea. Motivo por el cual
es una practica poco utilizada y que presenta unos riesgos muy a tener en cuenta para

quien desee implementarla.

Si bien hemos encontrado casos en los que su utilizacion ha sido un completo
éxito, superandose incluso las ganancias que se hubiesen obtenido con una fijacion de
precios tradicional, en muchos otros supuso un completo fracaso y su desarrollo generd

graves péerdidas economicas.

Su utilizacién se puede desarrollar de diversas maneras, dependiendo de cual sea
la situacion o el riesgo que el vendedor esta dispuesto a asumir. Podemos diferenciar el
método simple, sin afiadir informacion extra; la implementacion de un precio minimo,
para asegurar unos ciertos ingresos; o la introduccién de un precio sugerido, para ayudar

al consumidor a afiadir el precio mas indicado por el producto o servicio en cuestion.

El papel de la identidad, la autoimagen y la imagen social en la conducta de los
consumidores sera un factor clave para entender la viabilidad del proceso. Ambos son
factores internos en cada persona y sera inevitable su influencia ante cualquier transaccién
de este tipo. Por un lado la autoimagen promovera que se pague un precio digno y acorde
a la personalidad del cliente y por otro, la imagen social guiara al consumidor a realizar
un pago que le ayude a proyectar una imagen de si mismo 6ptima hacia quienes le rodean.
Los tres experimentos recogidos en este trabajo demuestran este hecho y aportan, con

datos reales, luz en el asunto.
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Los principales inconvenientes que origina este tipo de precios residen
principalmente en el riesgo que se produce. Para que el negocio prospere, se deben de
superar como minimo todos los costes implicados en la operacion y no es una certeza que
siempre vaya a ser asi. A parte de esto, muchos compradores pueden verse confundidos
ante esta “nueva situacion” de poner un precio por un producto o servicio y pasar a
sentirse incomodos o desorientados. Se abre la tesitura de si estan o no obrando de buena

manera con el precio que han elegido y puede aparecer una sensacion no grata.

Por otro lado, como principales ventajas que se derivan de la utilizacion de esta
estrategia destacan la confianza y el control total que se le transmite a cada posible
consumidor. Se genera por tanto una sefial de calidad afiadida que serd beneficiosa
durante todo el proceso. Al mismo tiempo se realiza una autodiscriminacion de precios,
con distinto precio segun sea cada consumidor, y una autosegmentacion de clientes, tan
ansiada y deseada por cualquier empresa. Se alcanza también la mayor penetracién
posible de mercado y se consigue llegar a un grupo de clientes que, de otra manera, no
hubiera sido posible llegar. Al ser un sistema ciertamente “atipico”, puede servir también
como estrategia de diferenciacion y de publicidad, generando repercusion en un mayor

ndmero de usuarios.

Se generara una mayor efectividad en productos con bajo coste marginal o en
ventas de Gltima hora, que de no venderse bajo este método se perderia su utilizacion. El
paisy la cultura de los clientes, la posible relacién personal cliente-vendedor y la demanda
actual de ese tipo de productos también seran factores altamente condicionantes en la
eficacia de la préctica.

La combinacidon de esta estrategia junto a posibles donaciones a la beneficencia
potenciard tremendamente los beneficios obtenidos, debido en gran parte al papel
comentado de la autoimagen y la imagen social en los individuos, provocandose con ellas

un aumento en el precio elegido a pagar.

Estamos ante una préactica singular y revolucionaria, que rompe de lleno con los
esquemas de la teoria de la racionalidad econémica, donde las ventajas que se generan
superan a los posibles inconvenientes y en la que hay que sopesar el riesgo que se va a

incorporar.
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8.- RECOMENDACIONES E IMPLICACIONES PARA LA
GESTION

Con relacidn a las conclusiones expuestas y siempre bajo una opinion subjetiva,
sera importante establecer unas recomendaciones generales que puedan ser de cierta

utilidad para aquellas personas que quieran desarrollar una estrategia de precios PWYW.

En primer lugar, tener en cuenta el tipo de pais o de entorno en el que se realizaria
la estrategia. Como hemos podido apreciar, no todos los paises poseen las mismas normas
y tradiciones sociales y en determinados lugares no seria nada recomendable su
utilizacion.

Por otro lado, la introduccion de un precio sugerido junto al producto o servicio
en cuestién, ayudara al consumidor a conocer el valor real del articulo y podra establecer
de una mejor manera sus preferencias, a la vez que se eliminara la sensacion de

incomodidad al no saber si el precio elegido es apropiado o no.

La utilizacion de la estrategia se realizard de maneara esporadica y puntual, para
servir como promocion, publicidad o en situaciones que puedan generar una cierta ventaja
estratégica. No serd aconsejable mantener un negocio siempre con este tipo de formato.

Se debe alternar con otros tipos de precios y soluciones.

Siempre que se pueda se debera combinar con donaciones a la caridad, debido y
como ya hemos visto a los efectos favorables que se producen con ellas. La asociacion
benéfica elegida sera importante y dependera del tipo de cliente previsto y de la zona

geografica en la gque nos encontremos.

También sera aconsejable la introduccion de cualquier tipo de sistema que permita
ensefiar al resto de consumidores lo que se esta pagando por el articulo. De esta manera
entrard en juego la imagen social y los pagos aumentaran de cuantia. Por ejemplo, una
pantalla gigante en la que vayan apareciendo las cantidades introducidas por los clientes

seria una buena opcion.

Cuanto menor sea el coste residual de los productos o servicios ofrecidos, mayores
seran los futuros beneficios, por lo que la union de esta estrategia junto a este tipo de

productos serd siempre una buena eleccion.
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Si ademas de todo esto, se pudiera conseguir un trato cercano o incluso, una cierta
relacion cliente-comprador, los resultados futuros serian mas consistentes y

favorecedores.

Y por ultimo, sera clave conocer antes de la realizacion de esta estrategia el tipo
de demanda que opera respecto a los articulos que se quieran ofrecer. La disposicion que
tengan los futuros compradores hacia este tipo de productos y la tendencia del mercado

seran factores determinantes para la viabilidad del proceso.

9.- LIMITACIONES

Una de las limitaciones que se ha producido en el desarrollo de este trabajo fue la
poca informacion y ejemplos reales que aparecen en la red sobre el tema. En cualquiera
de los casos son tratados de manera global y no se ahonda ni investiga en cuestiones mas
profundas. Es un tema del que se tienen pocos datos y que dificulta por tanto cualquier

investigacion.

Asi mismo, no se encuentra consenso en las respuestas. Hay resultados en ciertos
estudios que desmontan las teorias descritas en otras investigaciones semejantes, por lo

que la unificacion de unas conclusiones o claves globales se complica de gran manera.

En cuanto a limitaciones como tal del método en si, se pueden destacar
principalmente dos: el hecho de que siempre se van a generar ciertas dudas con la
implantacion de este tipo de precios y que van a aparecer unos peligros considerables; y
la problemética de que va a ser imposible poder cuantificar los futuros resultados de la

estrategia. Cada consumidor es un mundo y los futuros resultados seran una incégnita.
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10.- FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En este apartado se presentan algunas lineas de investigacion que pueden ser
objeto de interés, atendiendo al estudio realizado en el presente TFG.

En cuanto a las distintas tipologias mediante las cuales se puede presentar un
PWYW (simple, precio minimo, precio sugerido) podria ser muy productivo que se
experimentara para diferentes situaciones y paises, cuél de ellas supone unos mayores

beneficios y como los asimila el posible comprador.

Otro de los campos en los que se podria profundizar seria en la realizacion de
PWYW a través de internet, y que papel toma la imagen social y la autoimagen en él. Al
ser realizado a través de internet, la imagen social no intercede en la conducta del posible
comprador y los resultados deberian ser investigados para poder determinar si beneficia

0 no la utilizacién de este tipo de estrategias a través de la red.

En cuanto a la realizacion de este sistema en compras de Ultima hora, podria ser
conveniente que se analizara como afecta a otros clientes el hecho de que ciertos
consumidores se puedan esperar a propdsito a Ultima hora de mercado para beneficiarse

de este mecanismo y asi poder pagar mucho menos por los servicios.

Y el dltimo de los puntos en los que se podria aportar mas informacién seria en la
localizacion geogréfica y sus efectos en las estrategias de precios PWYW. Basandose
siempre en los estudios de Geert Hofstede pero puntualizando méas para este tipo de

estrategia en concreto y relacionandola con las distintas areas geograficas.
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