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Resumen

Este trabajo final de master explora como el sesgo de anclaje influye en la toma de
decisiones de los consumidores y en las estrategias de precios en el comercio electrénico.
Se analizé las practicas de Amazon (Espafa), Mercado Libre (Colombia) y AliExpress,
utilizando un enfoque cualitativo, se muestra que el anclaje, a través de precios de
referencia, moldea significativamente la percepcion de valor y las decisiones de compra,
variando segun la plataforma: Amazon usa precios "tachados", Mercado Libre destaca
descuentos porcentuales y AliExpress mezcla ambas estrategias con ofertas limitadas.
Ademas, se exploran los mecanismos psicolégicos detras del anclaje y sus implicaciones
éticas, subrayando la importancia de la transparencia para mantener la confianza del

consumidor.

Abstract

This master's thesis explores how anchoring bias influences consumer decision-making and
pricing strategies in e-commerce. The practices of Amazon (Spain), Mercado Libre
(Colombia), and AliExpress were analyzed using a qualitative approach, showing that
anchoring through reference prices significantly shapes value perception and purchase
decisions, varying by platform: Amazon uses "crossed-out" prices, Mercado Libre
emphasizes percentage discounts, and AliExpress combines both strategies with
limited-time offers. Additionally, the psychological mechanisms behind anchoring and its
ethical implications are explored, highlighting the importance of transparency to maintain

consumer trust.
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1. Introduccioén

1.1. Contexto

El desarrollo del comercio electronico ha experimentado una evolucién significativa desde
sus primeras manifestaciones, que se remontan a las décadas finales del siglo XX. Aunque
inicialmente se trataba de formas de compra remota, como la venta por catalogo o por
teléfono, estas practicas sentaron las bases para lo que hoy conocemos como compras en
linea. A medida que la tecnologia avanzd, especialmente con la llegada de la web y la
proliferacion de computadoras personales, el comercio electrénico se consolidé como una
fuerza omnipresente que ha transformado profundamente el comportamiento del
consumidor. Este recorrido se puede dividir en cuatro eras, cada una marcada por

innovaciones y desafios distintivos.

La primera era vio el nacimiento de ideas visionarias, Michael Aldrich (2011) es acreditado
con el desarrollo de uno de los primeros sistemas de pedidos en linea a finales de los 80.
Aldrich conectdé un televisor a un ordenador de procesamiento mediante una linea telefénica
el cual denominé telecompra. En la década de 1980, nacieron mercados en linea como el
Boston Computer Exchange (Imagen 1), operando en sistemas de tablones de anuncios
mediante mdédems. Estas plataformas estaban dirigidas principalmente a entusiastas,

facilitando la compra y venta de computadoras usadas.
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Imagen 1. Primer sistema de venta del Boston Computer Exchange




La llegada de la World Wide Web a mediados de los 90 marcé un momento crucial. La
introduccion de interfaces faciles de usar, encabezadas por navegadores como Mosaic y
Netscape, abri6 las puertas a un publico mas amplio. Este periodo fue testigo del
lanzamiento de gigantes del comercio electrénico como Amazon y eBay en 1995 (Imagen
2). Amazon inicialmente se centré en los libros, mientras que eBay se establecié como una
plataforma para subastas. Las preocupaciones de seguridad siguieron siendo un obstaculo
significativo durante este tiempo, pero la aparicién en 1998 de sistemas de pago en linea
como PayPal comenzé a allanar el camino para un futuro mas seguro de las transacciones

en linea (Khosrow-Pour, 2006).
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Imagen 2. Primeras interfaces de Amazon (1995) y e-Bay (1995)
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El cambio de milenio dio paso a la era del crecimiento y la seguridad. A principios de la
década de 2000 se produjo un aumento en las compras en linea a medida que las
pasarelas de pago seguras, la mayor variedad de productos y las interfaces de usuario
mejoradas se hicieron comunes (Marchany & Tront, 2002). El programa AdWords de
Google, lanzado en 2000, revolucioné la publicidad en linea al dirigir trafico especifico a los
sitios web de comercio electrénico. Este periodo también vio el ascenso de mercados en
linea como Amazon expandiendo sus ofertas de productos mas alla de los libros,
transformandose en vastos centros comerciales digitales con una multitud de vendedores
(Morillo, 2021).

A medida que la competencia aumentaba, las empresas de comercio electronico se vieron
obligadas a innovar y diferenciarse. Generar confianza se volvié primordial, y los minoristas
se centraron en proporcionar transacciones seguras, politicas de devolucién claras y

canales robustos de servicio al cliente. Las resefias de productos y las descripciones




detalladas surgieron como herramientas cruciales, ayudando a cerrar la brecha entre la

experiencia en tienda fisica y el mundo en linea (Khosrow-Pour, 2006).

La década de 2010 estuvo definida por el auge moévil y el aumento de la personalizacion. La
adopcion generalizada de teléfonos inteligentes y tabletas cambidé fundamentalmente el
juego. Las plataformas de comercio electronico se apresuraron a adaptarse, creando sitios
web amigables para dispositivos méviles y desarrollando aplicaciones de compras que
aumentaron en popularidad. Las velocidades de internet mas rapidas alimentaron aun mas
la revolucion de las compras méviles, haciendo que la experiencia de compra en linea fuera
aun mas fluida y conveniente. Ademas, las redes sociales como Facebook e Instagram
emergieron como poderosas herramientas de marketing, permitiendo a las marcas dirigirse
directamente a los consumidores y mostrar productos de manera dinamica y atractiva. La
personalizacion basada en datos se convirtid en otro diferenciador clave. Los sitios web y
las aplicaciones comenzaron a recomendar productos basados en el historial de navegacion
y el comportamiento de compra, creando una experiencia de compra mas personalizada

para cada consumidor individual.

En la actualidad, desde el 2020 en adelante, las compras en linea se caracterizan por un
enfoque implacable en la conveniencia y la innovacién. Los vendedores o tiendas se
esfuerzan constantemente por crear un proceso de pago sin fricciones. Las opciones de
compra con un solo clic y la integracion con billeteras digitales minimizan los pasos
involucrados en completar una compra. Tecnologias emergentes como la realidad
aumentada (Imagen 3) y la realidad virtual estéan siendo exploradas para crear experiencias
de compra en linea mas inmersivas que le permiten a los consumidores probarse ropa

virtualmente o visualizar la colocaciéon de muebles en sus hogares.

Imagen 3. IKEA Kreativ, un espacio de realidad aumentada para que los usuarios disefien sus espacios con
productos IKEA.




La evolucion de las compras en linea es directamente proporcional a nuestra relacion con la
tecnologia. Desde las ideas visionarias de los primeros dias hasta las experiencias
impulsadas por la conveniencia de hoy, el comercio electrénico ha transformado la forma en
que compramos, impactando todo, desde el descubrimiento de productos hasta la

finalizacion de la compra.

Por otro lado, la relacién con lo que se compra va mucho mas alla de la fria légica. Las
emociones juegan un papel significativo en la formacion de las decisiones de compra,
actuando como un titiritero oculto que mueve los hilos de cada eleccion. Esta influencia
puede ser tanto consciente como subconsciente, empujando sutiimente hacia o lejos de un

producto en particular.

Una forma en que las emociones ejercen su poder es creando una conexion. Los productos
y las marcas pueden despertar una gama de sentimientos, desde felicidad y emocion hasta
nostalgia e incluso un sentido de pertenencia. Estas emociones positivas forjan un vinculo
fuerte, aumentando la probabilidad de que los usuarios abran sus billeteras. Un anuncio
conmovedor que muestra a una familia riendo con un nuevo juego puede provocar
sentimientos calidos de unién y el deseo de recrear esa experiencia en sus propias vidas,

llevandolos a comprar el juego.

Las emociones también pueden ser la gasolina que estimula las compras impulsivas. La
emocién del momento, el miedo a perderse algo (FOMO)' o el irresistible “canto de sirena™
de la gratificacion instantanea pueden llevarnos a tomar decisiones no planeadas. Los
expertos en marketing son conscientes de esta vulnerabilidad emocional y a menudo
emplean tacticas que juegan con estos sentimientos. Ofertas por tiempo limitado y
mensajes de escasez que instan a "comprar antes de que se agoten" pueden empujar a
realizar una compra antes de tener la oportunidad de considerar plenamente la légica detras

de ella.

El disefio visual de un producto o sitio web también puede ser un desencadenante
emocional. Los colores, las fuentes e incluso el disefio de una pagina web pueden evocar
subconscientemente sentimientos de confianza, emocion o lujo. Entender la psicologia del
color y los principios del disefio pueden crear experiencias que resuenen con la audiencia
objetivo a nivel emocional. Un sitio web elegante y minimalista bafiado en tonos azules frios

puede transmitir una sensacion de profesionalismo y confianza, perfecto para promover

' Acrénimo para la expresién original en inglés Fear of Missing Out, definido por el Diccionario de Cambridge
como el sentimiento de preocupacién por poder perderse eventos o acciones emocionantes que estan haciendo
otras personas, especialmente debido al uso de las redes sociales.

2 Se utiliza para designar un argumento construido con palabras agradables y convincentes, pero que el fondo
es para intentar seducir o engafiar.



servicios financieros, mientras que un sitio web lleno de colores vibrantes y fuentes ludicas
puede evocar sentimientos de emocion y diversion, ideal para comercializar juguetes o

juegos.

La influencia social es otra poderosa fuerza emocional que moldea el comportamiento de
compra. El deseo de encajar y obtener aprobacion social puede ser un fuerte motivador. Ver
a amigos o influencers usando un producto en particular puede provocar el deseo de
pertenecer, llevandonos a comprar el mismo articulo. Las plataformas de redes sociales
capitalizan esto al mostrar constantemente contenido generado por los usuarios y avales de

influencers, con la esperanza de provocar una ola de compras.

En ultima instancia, la conexion entre las emociones y la lI6gica es compleja. Las emociones
pueden proporcionar la chispa inicial, pero la légica a menudo se une mas tarde, ayudando
a justificar la decision o evaluar caracteristicas y beneficios. Al comprender esta interaccion,
se pueden elaborar estrategias especificas que conecten con los consumidores tanto a nivel

emocional como légico.

Siguiendo el camino de la influencia de las emociones, entran en juego los sesgos
cognitivos, esas peculiaridades del pensamiento humano que cumplen un papel significativo
en el mundo del marketing, especialmente en el marketing digital. Estos sesgos actuan
como atajos mentales, influyendo en como los consumidores perciben la informacion, toman
decisiones y, en ultima instancia, se comportan. Comprender estos sesgos permite crear
campafas dirigidas que guien a los consumidores en la direccién deseada, todo sin recurrir

a la manipulacion.

Uno de estos sesgos es el sesgo de anclaje. Este sesgo ocurre cuando las personas
dependen demasiado de la primera informacion que encuentran al hacer un juicio
(Kahneman y Tversky 1974). En un contexto de marketing digital, esto se puede aprovechar
mostrando un precio inicial ligeramente mas alto antes de presentar un precio final con
descuento. El precio inicial mas alto se convierte en el ancla, haciendo que el precio

descontado parezca mas atractivo de lo que podria ser por si solo.

Otro sesgo es el sesgo de disponibilidad, que se da en los casos en donde se juzgan las
probabilidades de un evento especifico basandose en cuan facilmente se puede recordar
(Tulving, 1983). En el contexto de las compras en linea, este sesgo se puede presentar
cuando un consumidor cree que un producto es de mala calidad porque ha visto varias
resefias negativas recientes, aunque en realidad la mayoria de las resefias a lo largo del

tiempo son positivas. Este sesgo ocurre porque la informaciéon mas reciente o facilmente



accesible (las resefias negativas) influye desproporcionadamente en la percepcion del
consumidor, llevandolo a tomar una decision basada en una muestra limitada de

experiencias, en lugar de considerar toda la informacion disponible sobre el producto.

En adicion, el efecto de arrastre es un fendmeno psicolégico en el cual las personas
racionalizan que un curso de accidén es el correcto porque todos los demas lo estan
haciendo (Langley et al., 2014). Las camparfas de marketing digital pueden mostrar cuantas
personas estan usando un producto o servicio en particular, creando una sensacion de
popularidad y animando a otros a unirse. Las redes sociales son particularmente adeptas en
aprovechar este sesgo, mostrando el numero de likes, compartidos y seguidores que tiene

un producto o marca.

Y uno de los mas populares, el sesgo de confirmacion, que describe la tendencia a
buscar informaciéon que confirme las creencias existentes y a minimizar o ignorar
informacion que las contradiga (Klayman,1995). Este sesgo es clave en la creacion de
mensajes para resonar con los valores existentes de la audiencia objetivo. Al presentar
informacién que se alinea con lo que los consumidores ya piensan o sienten, pueden

aumentar la persuasividad de los mensajes.

Comprender estos sesgos y como influyen en el comportamiento del consumidor, se pueden
crear campafias mas efectivas que resuenen con la audiencia objetivo en un nivel mas
profundo. Es importante recordar, sin embargo, que las practicas de marketing éticas son
cruciales. La transparencia y la construccion de confianza con los consumidores siempre

deben estar al frente de cualquier estrategia de marketing.

A lo largo de este trabajo, se explorara en detalle como el sesgo de anclaje afecta las
decisiones de compra de los consumidores y como se puede considerar de manera ética al

crear contenido especifico para el comercio electronico o ecommerce.

Este sesgo, descrito por los psicélogos Amos Tversky y Daniel Kahneman (1974), se refiere
a la tendencia de los consumidores a basar sus decisiones en la primera informacion que
reciben, utilizandose como un punto de referencia o "ancla" para evaluar opciones
posteriores. Este fendmeno se manifiesta de diversas maneras en el contexto del
e-commerce, desde los precios de los productos hasta las ofertas promocionales. Por
ejemplo, una revisién bibliografica de Adrian Furnham y Hua Chu Boo (2011) encontré que
los consumidores que vieron un producto con un precio inicial alto tendian a ofertar mas por
un producto similar con un precio mas bajo, incluso si este ultimo era objetivamente mas

caro.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1053535710001411

Para ilustrar este fendmenos podriamos pensar en un ejemplo como el siguiente:
imaginemos que alguien esta buscando un nuevo par de auriculares. Ve un par con un
precio elevado de €299. Aunque inicialmente se sorprende, continla navegando y
encuentra otro par por €199. De repente, los auriculares de €199 parecen una ganga,
aunque quizas no lo hubiera considerado antes de ver el par de €299. El precio inicial, mas
alto, actua como un ancla, haciendo que el segundo precio parezca mas atractivo en

comparacion. Este es el sesgo de anclaje en accion.

El sesgo de anclaje cobra especial relevancia en el contexto del e-commerce, donde los
consumidores se enfrentan a una avalancha de informacion y opciones a la hora de tomar
una decision de compra. En este escenario, el primer dato o precio que encuentran puede
actuar como un ancla que sesga su percepcion del valor y la conveniencia de los productos

subsiguientes.

También se emplea a menudo una tactica similar con productos que no se han logrado
vender. Se muestra un producto con un precio original mucho mas alto tachado, seguido por
el precio de oferta significativamente mas bajo en negrita (Imagen 4). Esta estrategia hace
que el descuento parezca mas sustancial de lo que podria ser si solo se mostrara el precio
de oferta. El precio original alto se convierte en el ancla, influyendo en nuestra percepcion

de valor y haciendo que el precio con descuento parezca una oferta irresistible.

=3 = 5 Mi tienda
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o . o
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Imagen 4. Precio original tachado en el y precio con descuento ubicado en el recuadro azul en la imagen.

10




Los modelos freemium?, también pueden verse como una aplicacion del sesgo de anclaje.
Un empleo para este caso, se da cuando un usuario se registra para usar una aplicacion de
software que ofrece una version basica gratuita y varias versiones premium con precios mas
elevados. Supongamos que la version mas cara se presenta primero a €100 al mes,
seguida por una opcidon mas econdmica a €20 al mes. Aunque el usuario solo necesita
caracteristicas basicas que podrian estar cubiertas en la version gratuita, el precio inicial de
€100 sirve como ancla, haciendo que la versién de €20 parezca una oferta razonable o
incluso barata en comparacion. Debido al sesgo de anclaje, el usuario podria sentirse mas
inclinado a pagar por la versién de €20, aunque no hubiera considerado pagar esa cantidad

si no hubiera sido influenciado por el precio mas alto inicial.

Es importante senalar que el sesgo de anclaje puede ser un arma de doble filo. Si los
consumidores son conscientes de que se esta aplicando, pueden volverse escépticos ante
las tacticas que parecen depender mucho de él. La transparencia y la construccion de

confianza con la audiencia son fundamentales.

Los creadores de contenido de e-commerce pueden aprovechar este sesgo para elaborar
mensajes persuasivos que impulsen a los consumidores hacia decisiones deseadas. Una
forma de lograr esto es estableciendo estratégicamente el anclaje de precios. Las listas de
productos pueden mostrar un "precio original" ligeramente inflado con una linea a travées de
él, seguido prominentemente por el precio de venta real. Este precio inicial, mas alto, se

convierte en el ancla, haciendo que el precio final parezca mas atractivo en comparacion.

Sin embargo, depender unicamente de las estrategias de precios puede tener
consecuencias negativas. Es indispensable combinar el precio descontado con una
comunicacion clara de la propuesta de valor del producto. Resaltar caracteristicas,
beneficios y cdmo el producto resuelve los problemas del cliente crea una percepcion mas
holistica de valor que trasciende el punto de precio inicial. El enfoque siempre debe estar en
resaltar, de forma genuina, la propuesta de valor de los productos y construir confianza con

la audiencia.

El sesgo de anclaje es una herramienta poderosa, pero debe usarse responsablemente
junto con otras técnicas persuasivas para crear una experiencia de compra en linea
convincente e informativa. Comprenderlo e integrarlo estratégicamente dentro del proceso
de creacién de contenido, puede animar sutiimente a los consumidores hacia decisiones de

compra que beneficien tanto a ellos como al negocio.

3 Segun el Diccionario de Cambridge, una forma de incentivar las ventas ofreciendo bienes o servicios basicos
de forma gratuita, mientras se cobra por productos y servicios mas avanzados.
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1.2. Objetivos del trabajo

El objetivo principal es analizar el uso del sesgo de anclaje en las estrategias de precios

y la toma de decisiones de compra en paginas de “Ofertas” de Amazon, Mercadolibre

y AliExpress para impulsar la conversion. Para ello, se persigue alcanzar los siguientes

objetivos especificos:

Indagar el sesgo de anclaje en las decisiones de compra de los consumidores en el
contexto del e-commerce.

Describir como se usa el sesgo de anclaje en las estrategias de precios en el
contexto del e-commerce.

Comparar y analizar las estrategias de precios y uso del sesgo de anclaje en las
paginas de oferta de Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y Aliexpress para
Espana.

Desarrollar una guia de recomendaciones y buenas practicas para la
implementacion efectiva del sesgo de anclaje en las estrategias de precios para

e-commerce.

1.3. Preguntas de investigacion

Para abordar este objetivo principal, se plantean las siguientes preguntas de investigacion:

1.

¢ Como se define el sesgo de anclaje en el e-commerce, y como impactan diferentes
tipos de anclas en la percepcion del valor y la toma de decisiones?

¢ De qué manera afecta el sesgo de anclaje la percepcién del valor de los productos
en las paginas de ofertas de Amazon, Mercado Libre y AliExpress, y como utilizan
estas plataformas este sesgo en sus estrategias de precios?

¢ Cuales son las similitudes y diferencias en las estrategias de precios y uso del
sesgo de anclaje entre Amazon, Mercado Libre y AliExpress, y qué se puede
aprender de sus mejores practicas?

¢, Qué recomendaciones y consideraciones éticas se deben tener en cuenta al

implementar el sesgo de anclaje en las estrategias de precios en el e-commerce?

12



2. Metodologia

2.1. Diserio de la investigacion

Esta investigacion se adentra en el sesgo de anclaje, un fendmeno cognitivo que influye en
el comportamiento del consumidor en el ambito del comercio electronico. El objetivo
principal es analizar como se emplea este sesgo en las estrategias de precios y
presentaciones de productos en las paginas de "Ofertas" de Amazon.es, Mercado Libre
(Colombia) y AliExpress, con el fin de aumentar las tasas de conversion. Para lograr esta
comprension, un enfoque de investigacion cualitativa se presenta como la metodologia mas

adecuada.

La investigacion cualitativa prioriza explorar el "por qué" y el "como" detras del
comportamiento humano (Flick, 2009). En este contexto, permite investigar los procesos de
pensamiento y las rutas de toma de decisiones que los consumidores siguen al enfrentar
tacticas de anclaje en las paginas de ofertas de comercio electronico. A diferencia de la
investigacion cuantitativa, que se enfoca en medir y analizar datos numéricos (Bryman,
2016), los métodos cualitativos proporcionan perspectivas detalladas que revelan las
experiencias subjetivas y las percepciones de los consumidores (Creswell y Creswell,
2018).

El enfoque cualitativo (Strauss y Corbin, 1990) se alinea con los objetivos de investigacion
por varias razones. En primer lugar, se busca entender como los consumidores perciben y
reaccionan ante diversas tacticas de anclaje empleadas en las paginas de ofertas. El sesgo
de anclaje se basa en la primera pieza de informacion que un consumidor encuentra, la cual
actua como un "ancla" que influye en su evaluacién subsecuente de los precios y el valor
del producto (Tversky y Kahneman, 1974). En segundo lugar, los métodos cualitativos
también permiten descifrar el uso estratégico del efecto de anclaje en las estrategias de
precios de las plataformas de comercio electrénico objeto de este estudio, a través de, el
analisis de diversas fuentes bibliograficas existentes sobre el sesgo de anclaje, estrategias
de precios, psicologia del consumidor, marketing digital y el e-commerce. Realizar esta
revision documental puede dar luz sobre la I6gica detras de las estrategias de precios de las
plataformas y como el sesgo de anclaje esta entretejido en los procesos de toma de

decisiones.

En ese mismo camino, la investigacién cualitativa juega un papel clave sobre el objetivo de

desarrollar una guia practica con recomendaciones utiles para la implementacion efectiva
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del sesgo de anclaje en las estrategias de precios de e-commerce. Puesto que, al analizar
ejemplos del mundo real de tacticas de anclaje utilizadas por Amazon.es, Mercadolibre y
AliExpress, junto con las conclusiones obtenidas del analisis bibliografico, se pudo formular
un conjunto de buenas practicas. Esta guia equipara a los comercios electronicos con
herramientas para aprovechar estratégicamente el sesgo de anclaje, optimizar sus paginas

de ofertas y, en ultima instancia, impulsar las conversiones (Eisenhardt & Graebner, 2007).

Una piedra angular de la metodologia de este trabajo es la revisién bibliografica. Este
analisis de la literatura existente sirve como la base sobre la cual se construye la
investigacion. Al profundizar en articulos académicos, informes de la industria y estudios de
caso, se pudo obtener una comprensién rica de los fundamentos tedricos del sesgo de
anclaje. La investigacion pionera de Tversky y Kahneman (1974) establecié el anclaje como
un fendmeno cognitivo poderoso: la tendencia de los consumidores a depender en gran
medida de la primera informacién que encuentran al hacer juicios. Esta pieza inicial de
informacién, denominada "ancla", actia como un punto de referencia que influye en

evaluaciones posteriores.

La revision bibliografica se extiende mas alla del sesgo de anclaje, abarcando el panorama
mas amplio de las estrategias de precios empleadas por las plataformas de comercio
electronico (Zong, Y., y Guo, X., 2022). A través de esta exploracion, se pudo obtener
conocimientos sobre tacticas establecidas como la fijacion de precios de referencia (precios
tachados) y el porcentaje de descuento, que potencialmente pueden entrelazarse con el
anclaje para moldear las percepciones de valor de los consumidores. Comprender como
estas estrategias funcionan de manera aislada y cémo interactian potencialmente con el
sesgo de anclaje es importante para formar una imagen integral de la psicologia de precios

en el ambito del comercio electrénico.

Por otro lado, la investigacion de Raghubir y Srivastava (2002) sobre el efecto del valor
nominal en la valoracién de productos en monedas extranjeras, arroja luz sobre como los
consumidores utilizan atajos mentales para simplificar decisiones complejas. El sesgo de
anclaje puede verse como una de esos atajos, con los consumidores dependiendo del
"ancla" inicial para navegar por el a menudo abrumador mundo de la informacién de
productos en linea. Comprender estos fundamentos psicolégicos es esencial para analizar
eficazmente cémo las tacticas de anclaje influyen en el comportamiento del consumidor en

las paginas de ofertas.

Igualmente, Li y Ling (2015) en su investigacion sobre la toma de decisiones del

consumidor en el entorno de compras en linea se destacan los procesos unicos de toma de
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decisiones empleados en este entorno digital. Analizar cémo funcionan las tacticas de
anclaje en este contexto, especificamente en las paginas de ofertas, permitié identificar
posibles matices en la toma de decisiones de los consumidores en comparacién con los

entornos tradicionales de venta.

La presente investigacion también es del tipo no experimental, que de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), es una investigacion que implica la realizacién de
estudios donde no se manipulan deliberadamente las variables, sino que se observan los
fendmenos en su entorno natural para su posterior analisis. En su lugar, se centré en
analizar y comparar las practicas existentes empleadas por Amazon.es, Mercado Libre
(Colombia) y AliExpress en sus respectivas paginas de ofertas. Este enfoque permitio
observar escenarios del mundo real donde potencialmente se estan utilizando tacticas de

efecto anclaje para influir en el comportamiento del consumidor.

Al examinar detalladamente los componentes de disefio y las politicas de precios en estas
paginas de ofertas, se pueden detectar ejemplos concretos de tacticas de anclaje. Este
analisis pudo incluir la evaluacion de las presentaciones destacadas de precios, la
aplicacion de precios de referencia o la visualizacion de porcentajes de descuento.
Mediante esta metodologia, también se pudo obtener una vision enriquecida de como estas
plataformas incorporan el sesgo de anclaje en sus estrategias globales de fijacion de

precios.

2.2 Seleccién de casos de estudio

La poblacién de este estudio esta compuesta por las paginas de "Ofertas" en tres de las
plataformas de comercio electrénico mas importantes a nivel global: Amazon para Espafia,
MercadoLibre para Colombia y AliExpress para Espafia. Estas plataformas son lideres en
sus respectivos mercados y estan ampliamente reconocidas por sus estrategias de precios
y promociones. El estudio se enfocara exclusivamente en las secciones de ofertas de estas
plataformas, ya que son las areas donde las estrategias de precios basadas en el sesgo de

anclaje pueden ser mas evidentes.

Amazon Espafa es una de las principales plataformas de comercio electronico en Europa y
es conocida por su enfoque innovador y dinamico en las estrategias de precios,
especialmente en su pagina de ofertas. Estas ofertas son disefiadas para captar la atencion
de los consumidores mediante el uso de precios de referencia anteriores, descuentos

significativos y otros elementos visuales y textuales que inducen el sesgo de anclaje (Van
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Loo y Aggarwal, 2023). MercadoLibre, por otro lado, es el principal mercado en linea en
América Latina, y sus estrategias de precios en Colombia son de particular interés debido a
las dinamicas econdémicas y de consumo especificas de la region (Pinto, 2020). La pagina
de ofertas en MercadoLibre utilizan tacticas de precios y promociones que buscan influir en
los patrones de compra de los consumidores colombianos, proporcionando un contexto
valioso para el estudio del sesgo de anclaje. Finalmente, AliExpress, que forma parte del
conglomerado Alibaba, tiene una fuerte presencia en Espafia y es conocida por sus técnicas

de precios agresivos y promociones globales (Wu y Gereffi 2018).

La seleccidon de la muestra en este estudio se realizd a través de un muestreo intencional,
que permite la seleccion deliberada de casos especificos que son particularmente
informativos o representativos del fendmeno que se esta investigando. Esta metodologia es
especialmente adecuada para el estudio del sesgo de anclaje en estrategias de precios, ya
que permite una seleccion cuidadosa de los casos que mejor ilustran este fendémeno
(Cantoni, 2009).

Para este analisis, se consideraron los primeros 25 productos (y sus respectivas paginas de
producto) que se muestran en la pagina de "Ofertas" disponibles al publico en general en
los sitios web de Amazon Espafia, MercadoLibre Colombia y AliExpress Espafa. No se
incluyeron las paginas de productos que no estén clasificadas bajo la categoria de "Ofertas”

ni aquellas secciones que requieran registro o suscripcién especial para acceder.

Las paginas de ofertas de Amazon.es, MercadoLibre Colombia y AliExpress Espafia se
dividen en diversas subcategorias de productos, como ofertas flash o relampago, aparatos
electrénicos, ropa, entre otras. Para esta investigacion en particular, se utilizé la categoria
de deportes, ya que es la Unica categoria comun en los tres sitios web. Cada pagina sera
revisada teniendo en cuenta el analisis bibliografico y la evaluacién heuristica con el objetivo

de identificar las estrategias de precios que se utilizan y que involucren el sesgo de anclaje.
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El método de seleccidn siguié un procedimiento estructurado para garantizar la consistencia

y la relevancia de la muestra. Primero, se realizdé una exploracién inicial en cada plataforma
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para identificar todas las categorias de las paginas de "Ofertas" disponibles. Esta fase es
crucial para asegurar que ninguna pagina relevante sea omitida y que la muestra sea lo mas

justa posible.

Una vez identificadas las paginas de ofertas, se procedié a una revisién detallada de las
estrategias de precios utilizadas en cada una. Este analisis se centré en la identificacion de
precios de referencia anteriores, descuentos destacados y otros elementos visuales y
textuales que sugieran el uso del sesgo de anclaje. Cada pagina fue evaluada para
determinar su idoneidad para el estudio, asegurando que se cumplieran los criterios de

inclusion previamente establecidos.

La justificacion de la seleccion de Amazon Espafa, MercadoLibre Colombia y AliExpress
Espafia radica en la relevancia y popularidad de estas plataformas en sus respectivos
mercados. Amazon Espana es un lider en comercio electronico en Europa, destacandose
por su amplia variedad de productos y servicios de entrega eficiente. MercadoLibre, como el
principal mercado en linea en América Latina, se distingue por su extenso alcance y
facilidad de uso para los consumidores, ademas es la principal competencia de Amazon
para el mercado de Latinoamérica. Por su parte, AliExpress, con un modelo de negocio

similar al de Amazon, es reconocido por su oferta de productos a precios muy competitivos.

Es importante reconocer las posibles limitaciones del estudio, entre esas, el posible sesgo
introducido por el uso de una muestra intencional. Al no ser una muestra aleatoria, existe el
riesgo de que los resultados no sean completamente representativos. Este sesgo podria
afectar la generalizabilidad de los hallazgos a otras secciones de los sitios web o a otras

plataformas de comercio electrénico.

Otra limitacién es la temporalidad de las ofertas. Las promociones y ofertas en las
plataformas de comercio electronico son a menudo temporales y pueden cambiar con
frecuencia. Esto podria afectar la replicabilidad del estudio, ya que las condiciones de las
ofertas pueden variar significativamente durante el periodo de investigacion. Ademas, la
accesibilidad y disponibilidad de las paginas de ofertas también pueden ser un factor
limitante, ya que algunas ofertas podrian estar disponibles sélo para usuarios registrados o

bajo ciertas condiciones especificas que no se pueden replicar facilmente.

El sesgo de interpretacion también puede ser una limitacién. En un estudio de Kaptchuk
(2003) sobre el efecto que tiene este sesgo en la evidencia de investigacién, el autor resalta

la importancia de recordar que el analisis de los datos es inevitablemente subjetivo y puede
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generar bies. Para el caso especifico de este trabajo, la revision manual de las paginas de
ofertas esta sujeta a la interpretacion subjetiva del investigador en cuanto a qué constituye
una estrategia de anclaje. A pesar de que se han establecido criterios claros para la

inclusion, la subjetividad en la evaluacién de las ofertas podria influir en los resultados.

La posibilidad de generalizar los hallazgos es otra limitacion a considerar, dado que la
muestra se limita a las paginas de "Ofertas" de tres plataformas especificas, los hallazgos
pueden no ser aplicables a todas las secciones de estos sitios web ni a otras plataformas de
comercio electronico. Las diferencias culturales, econémicas y de comportamiento del
consumidor entre Espana y Colombia también podrian influir en la aplicabilidad de los

resultados a otros contextos.

A pesar de estas limitaciones, la eleccion de la poblacién y muestra en este estudio se ha
disefiado cuidadosamente para proporcionar una comprension detallada y contextual del
uso del sesgo de anclaje en las estrategias de precios en las paginas de "Ofertas" de tres
importantes plataformas de comercio electrénico. La seleccién intencional de casos
especificos permite un analisis profundo y focalizado de las practicas de precios y su
impacto en la toma de decisiones de compra. Los hallazgos de este estudio ofrecen
perspectivas sobre cémo las estrategias de precios pueden ser utilizadas para impulsar la

conversion en el contexto del comercio electronico.

Ademas, el trabajo contribuird a la literatura existente sobre el sesgo de anclaje y las
estrategias de precios en e-commerce, dando informacion practica a los profesionales del
marketing digital y a los suefios de negocios electronicos que buscan optimizar sus tacticas
de precios para aumentar las tasas de conversion. Ademas, los resultados pueden servir
como base para futuras investigaciones sobre el impacto del sesgo de anclaje en diferentes
contextos y plataformas, ampliando la comprensién de cémo los consumidores toman

decisiones de compra en el entorno digital.

2.3. Herramientas y técnicas de analisis

La investigacion se basa en el contexto del comercio electrénico, donde las estrategias de
precios influyen significativamente en el comportamiento del consumidor. Las paginas de
"Ofertas" en Amazon.es, Mercado Libre y AliExpress son particularmente relevantes porque
son lideres en la industria del comercio electrénico y frecuentemente utilizan diversas
formas de anclaje para impulsar la venta (Van Loo y Aggarwal, 2023). Al explorar cémo

estas plataformas despliegan el sesgo de anclaje, la investigacion contribuira a una
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comprension mas profunda de su papel en la formacion de las percepciones y acciones del
consumidor. Esto, a su vez, proporcionara conocimientos para las empresas de comercio
electrénico que buscan optimizar sus estrategias de precios para mejorar el compromiso del

consumidor y aumentar las ventas.

Para lograr los objetivos de la investigacién, se empleé la recoleccion de datos, incluyendo
revisién y analisis bibliografico, estudios de caso y evaluacién heuristica. Cada técnica
proporciond conocimientos que contribuyeron a una comprension holistica del problema de

investigacion.

La revision bibliografica formé la base de esta investigacion. Se llevé a cabo una revision de
la literatura existente sobre el sesgo de anclaje, las estrategias de precios, la psicologia del
consumidor y la evaluacion heuristica. Esto implicé recolectar articulos académicos, libros y
recursos en linea de fuentes veraces para reunir una gama de perspectivas y hallazgos
relacionados con la tematica de estudio. La revision de la literatura no solo ayudd a
comprender los fundamentos tedricos del sesgo de anclaje, sino también a identificar temas

clave y patrones que existen en las estrategias actuales.

Después de la revision bibliografica, se llevd a cabo el analisis bibliografico de las fuentes
recolectadas. Esto implic6 una comprension critica de la literatura recopilada para extraer
informacion y conocimientos relevantes. Al analizar sistematicamente las investigaciones
existentes, se identificaron los temas clave relacionados con el uso del sesgo de anclaje en

el comercio electrénico.

El estudio de caso de Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y AliExpress proporcionaron
conocimientos sobre como estas plataformas utilizan el sesgo de anclaje en sus estrategias
de precios. Estos estudios de caso implicaron un examen minucioso de las paginas de
"Ofertas" en estas plataformas para comprender los mecanismos y estrategias de precios
especificos empleados. Se presté especial atencion a los diferentes tipos de anclas, como
precios de referencia, precios sugeridos y precios comparativos, y como se utilizan para

influir en las percepciones y decisiones de los consumidores.

Ademas del estudio de caso, se realizd una evaluacidn heuristica de las paginas de
“Ofertas” de Amazon.es, Mercado Libre y AliExpress. Esta técnica de la experiencia de
usuario (UX), se posiciona como una herramienta fundamental para detectar fallos de
usabilidad en las interfaces. La técnica consiste en la revision de una interfaz para evaluar

su cumplimiento con un conjunto de principios heuristicos predefinidos (Nielsen, 1994).
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Para el caso de este trabajo, se cre6 una evaluacion heuristica enfocada especificamente
en la visualizacién de precios en los sitios web de comercio electronico que se analizaron en
esta investigaciéon. Esta evaluacion heuristica se centré en como se mostraban los precios
de referencia, los precios con descuento, el precio con envio, el precio con impuestos y el
porcentaje de descuento con el fin de identificar patrones y practica 6ptimas para disefar
estrategias de precios en comercios electronico que maximicen el impacto del sesgo de

anclaje en el comportamiento del consumidor e impulsen la conversion.

2.4. Recogida y anélisis de datos

El anadlisis de los datos recogidos integré un enfoque cualitativo. Los datos cualitativos
obtenidos de la revisidn bibliografica y los estudios de caso fueron analizados
tematicamente. Este proceso implico identificar temas recurrentes, patrones vy
conocimientos relacionados con el uso del sesgo de anclaje en las estrategias de precios y
el comportamiento del consumidor. También ayuddé a identificar los mecanismos
subyacentes a través de los cuales el sesgo de anclaje influye en las percepciones y

decisiones de los consumidores.

Para el caso del analisis de los datos recolectados mediante la evaluacidon heuristica, un
procesos sistematico y riguroso, se generaron recomendaciones accionables para
garantizar mejoras en la visualizacion de los precios en los sitios web de e-commerce que
estén alineadas con los principios de usabilidad y de la estrategias de precios. Este enfoque
no solo logra identificar problemas, sino que también proporciona un camino claro para la

mejora continua de las estrategias de los comercios electronicos.

De igual modo, se realizé un analisis comparativo para resaltar las similitudes y diferencias
en la aplicacion del sesgo de anclaje entre Amazon.es, Mercado Libre(Colombia) vy
AliExpress. Esto implicé cruzar los hallazgos de los analisis para extraer conclusiones
comprensivas. El andlisis comparativo proporciond conocimientos sobre las estrategias y
practicas especificas empleadas por cada plataforma y como difieren en su uso del sesgo

de anclaje.

Basado en el analisis, se desarrollé6 una guia de recomendaciones y buenas practicas para
que las plataformas de comercio electrénico implementen el sesgo de anclaje de manera
efectiva y ética. Estas recomendaciones se fundamentan en los hallazgos de la

investigacion y tendran como objetivo optimizar las estrategias de precios para mejorar la
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toma de decisiones del consumidor y las tasas de conversion. La guia proporciona consejos
practicos sobre como disefar paginas de ofertas, seleccionar anclas apropiadas y presentar
informacién de precios para aumentar el impacto del sesgo de anclaje. Ademas, se abordan
consideraciones éticas para asegurar que el uso del sesgo de anclaje no manipule o

engafie a los consumidores.
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3. Marco teorico

3.1. Psicologia del consumidor y el marketing digital

La psicologia del consumidor, una rama de la psicologia social, se centra en entender cémo
los individuos toman decisiones sobre la compra de bienes y servicios. Examina los
procesos mentales subyacentes y las respuestas emocionales que impulsan el
comportamiento del consumidor, incluyendo la percepcion, la motivacion, el aprendizaje, la
formacion de actitudes y la toma de decisiones (Hoyer & Maclnnis, 2008). Al explorar estos
elementos, los psicélogos especializados en el comportamiento de los consumidores
buscan predecir e influir en el comportamiento del consumidor para mejorar las estrategias

de marketing.

Esta rama va mas alla de simplemente identificar los comportamientos de los consumidores;
se adentra en las motivaciones latentes y los procesos cognitivos que impulsan estos
comportamientos. Las teorias clave en la psicologia del consumidor incluyen la Teoria del
Comportamiento Planificado, que sugiere que la intenciéon de una persona para realizar un
comportamiento (en este caso, la compra) esta influenciada por sus actitudes hacia el
comportamiento, las normas subjetivas y el control conductual percibido (Ajzen, 1991). Otra
teoria importante es el Modelo de Probabilidad de Elaboracion (ELM), que postula que los
consumidores procesan informacion persuasiva a través de una ruta central, enfocada en el
contenido del mensaje; o una ruta periférica, enfocada en sefales externas como la

atractividad de la fuente (Petty & Cacioppo, 1986).

Un concepto central en la psicologia del consumidor es el Proceso de Toma de Decisiones,
que tipicamente involucra varias etapas: reconocimiento del problema, busqueda de
informacioén, evaluacion de alternativas, decisién de compra y comportamiento post-compra.
Cada etapa esta influenciada por una variedad de factores psicolégicos, como la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje, las creencias y las actitudes (Blackwell, Miniard, &
Engel, 2006).

Ademas, la psicologia del consumidor examina los sesgos cognitivos, que son patrones
sistematicos de desviacion de la norma o racionalidad en el juicio. Estos sesgos a menudo
llevan a los consumidores a tomar decisiones irracionales o subdptimas. Por ejemplo, el
sesgo de confirmacién, lleva a las personas a favorecer la informacion que confirma sus
preconcepciones, mientras que la heuristica de disponibilidad hace que las personas
sobrestimen la importancia de la informacion que les es facilmente accesible (Tversky &
Kahneman, 1974).
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En el contexto del marketing digital, la psicologia del consumidor juega un papel
fundamental en el disefio de estrategias de marketing. Entender la psicologia del
consumidor permite a los expertos en marketing crear experiencias personalizadas que
satisfagan las necesidades y preferencias especificas de los consumidores, aumentando asi
el compromiso y las tasas de conversion. Las plataformas digitales, a diferencia de los
medios tradicionales, proporcionan una gran cantidad de datos que pueden ser analizados
para obtener informacion sobre el comportamiento del consumidor, permitiendo esfuerzos

de marketing mas dirigidos y eficientes (Solomon, 2018).

El marketing digital aprovecha varios principios psicolégicos para influir en el
comportamiento del consumidor. Por ejemplo, el uso de la prueba social, la escasez y la
urgencia pueden tener un impacto significativo en las decisiones de compra. Al entender los
desencadenantes psicolégicos que influyen en el comportamiento en linea, se pueden
desarrollar estrategias que no solo atraigan a los consumidores, sino que también los

motiven a realizar una compra (Yadav & Pavlou, 2014).

La importancia de la psicologia del consumidor en el marketing digital no puede ser
subestimada. El marketing digital emplea principios psicoldgicos para disefar interfaces de
usuario, crear contenido atractivo e implementar estrategias publicitarias que resuenen con
los publicos objetivo. Por ejemplo, entender la psicologia detras de la percepcién de los
colores puede ayudar en el disefio de un sitio web que evoque emociones especificas y
fomente la participacion del usuario (Labrecque, Patrick & Milne, 2013). Ademas, el uso de
desencadenantes psicolégicos como la reciprocidad, el compromiso y la consistencia, como
lo describe Cialdini (2009), puede mejorar significativamente la efectividad de las campafias

de marketing en linea.

La personalizacién, impulsada por la psicologia del consumidor, es otro aspecto crucial del
marketing digital. Al analizar los datos del comportamiento del consumidor, se pueden crear
experiencias altamente personalizadas que aumenten la satisfaccion y lealtad del cliente.
Por ejemplo, el motor de recomendaciones de Amazon, que utiliza algoritmos de filtrado
colaborativo*, se basa en el principio psicologico de que los consumidores son mas
propensos a comprar productos que otros clientes con gustos similares han comprado o
visionados con anterioridad en una plataforma; un fendmeno que hoy en dia todo el mundo
comprende bien como el efecto de lista de recomendaciones de Netflix (Gomez-Uribe &
Hunt, 2016).

4 Es el proceso de filtrado de informacién o modelos, que usa técnicas que implican la colaboracion entre
multiples agentes, fuentes de datos, etc. En el enfoque mas reciente, el filtrado colaborativo es un método para
hacer predicciones automaticas (filtrado) sobre los intereses de un usuario mediante la recopilacion de las
preferencias o gustos de informacion de muchos usuarios (colaborador).
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Existen varias formas en que la psicologia del consumidor se aprovecha en el marketing
digital, una de ellas es en la segmentacién y la orientacién, al comprender los perfiles
psicolégicos de diferentes segmentos de consumidores, los mensajes y las ofertas se
pueden adaptar a tales grupos especificos. La segmentacion psicografica, que clasifica a
los consumidores segun su estilo de vida, rasgos de personalidad y valores, es

particularmente Util para crear campafas de marketing dirigidas (Kotler & Keller, 2016).

Por otro lado, también se utiliza para realizar el branding y el posicionamiento de una marca
para evocar emociones y asociaciones especificas en la mente de los consumidores.
Entender como los usuarios perciben y se relacionan con las marcas es fundamental para
desarrollar estrategias que mejoren el valor y su lealtad para con la marca. El
posicionamiento implica crear una imagen e identidad distintiva para un producto en la
mente de los consumidores, a menudo destacando beneficios y atributos Unicos que

resuenen con sus necesidades y deseos psicologicos (Keller, 2013).

En cuanto al disefio de experiencia de usuario (UX), un profundo entendimiento de la
psicologia del consumidor es importante para disefar sitios web y aplicaciones que creen
una experiencia de usuario positiva. Los principios de la psicologia cognitiva, como la teoria
de la carga cognitiva, pueden ayudar a los disefadores de UX a crear interfaces que sean
intuitivas y faciles de navegar, reduciendo asi la friccion y mejorando la experiencia general

del usuario (Norman, 2013).

Igualmente, los conocimientos psicolégicos pueden ser de gran ayuda para realizar
estrategias de marketing de contenidos que involucren y persuadan a los usuarios. Por
ejemplo, la narracion de historias o storytelling, una herramienta poderosa en este tipo de
marketing, se basa en la tendencia humana a responder a las narrativas que evocan

emociones y crean una conexion con la audiencia (Escalas, 2004).

Las plataformas de redes sociales son un terreno fértil para aplicar principios de la
psicologia social. Comprender fendbmenos como la prueba social, la conformidad y la
influencia de los pares puede ayudar a crear campafas que aprovechen las dinamicas

sociales para impulsar el compromiso y las conversiones (Kaplan & Haenlein, 2010).

El auge de los influences en las redes sociales ha anadido una nueva dimensién al
marketing digital. Los influencers, que a menudo tienen una fuerte conexién personal con
sus seguidores, pueden influir en las actitudes y comportamientos de los consumidores.

Entender los mecanismos psicolégicos detras del impacto de los influencers, como la
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credibilidad y la confiabilidad, es crucial para aprovechar las asociaciones con influencers
(Freberg et al., 2011).

Las plataformas de redes sociales sirven tanto como fuente de informacién como espacio
para la interaccion social, influyendo en las actitudes y comportamientos del consumidor a
través de la prueba social y la influencia de los pares (Godes & Mayzlin, 2004). Por ejemplo,
un estudio de Erkan y Evans (2016) encontré que las resenas y calificaciones en linea en
las redes sociales impactan significativamente las intenciones de compra de los

consumidores.

Asimismo, al analizar el comportamiento en linea de los consumidores, como su historial de
navegacion y compras, los expertos en marketing, especialmente en marketing digital,
pueden predecir acciones futuras y adaptar recomendaciones personalizadas. La
orientacion conductual utiliza algoritmos y aprendizaje automatico para ofrecer anuncios y
ofertas relevantes, aumentando asi la probabilidad de conversion (Chaffey & Ellis-Chadwick,
2016).

De igual forma, las emociones juegan un papel crucial en la toma de decisiones del
consumidor. Las campafas de marketing que evocan respuestas emocionales fuertes, ya
sea felicidad, nostalgia o incluso miedo, tienden a ser mas memorables y efectivas. Como
mencionan Bagozzi, Gopinath, & Nyer (1999), los llamados emocionales pueden ser
particularmente poderosos en el marketing de videos, donde los elementos visuales y

auditivos se combinan para crear una experiencia inmersiva.

El comportamiento del consumidor en el entorno digital se caracteriza por varios atributos
unicos en comparacién con los contextos de compra tradicionales. La accesibilidad de la
informacion, la capacidad de comparar productos y precios de inmediato, y la influencia de
las resefias en linea y las redes sociales son algunos de los factores clave que moldean el
comportamiento del consumidor en linea. Las personas en la era digital estan mas
empoderadas e informadas, y a menudo confian en el contenido digital y en las resenas de

sus pares para tomar decisiones de compra.

El proceso de toma de decisiones en linea tipicamente involucra varias etapas, incluyendo
el reconocimiento del problema, la busqueda de informacion, la evaluacién de alternativas,
la decisién de compra y el comportamiento post-compra. Cada una de estas etapas esta
influenciada por diversos factores psicolégicos como la percepcién, la motivaciéon y la
actitud. Por ejemplo, el disefio y la usabilidad de un sitio web pueden afectar la percepcion

de una marca e influir en la experiencia de compra general (Kotler & Keller, 2016).

26



El entorno digital ha transformado el comportamiento del consumidor de maneras
profundas. Uno de los cambios mas significativos es el cambio de la recepcién pasiva de
mensajes de marketing a la participacion activa. Hoy en dia, los consumidores no solo son
receptores de informacion; también son creadores y difusores de contenido. Este cambio ha
dado lugar al concepto de contenido generado por el consumidor (CGC), que juega un
papel fundamental en la formaciéon de percepciones de marca y en las decisiones de

compra (Kaplan & Haenlein, 2010).

Ademas, la proliferacion de dispositivos moviles ha hecho posible que los consumidores
compren en cualquier momento y lugar, influyendo aun mas en su comportamiento. El
comercio mévil (m-commerce) se caracteriza por la toma de decisiones rapida y las
compras impulsivas, impulsadas por la conveniencia e inmediatez que ofrecen los
dispositivos moviles (Grof3, 2015). Entender estos comportamientos es crucial para

optimizar sus estrategias de marketing, especialmente en el mévil.

Otro aspecto del comportamiento del consumidor en el entorno digital es el impacto de los
avances tecnologicos en las experiencias de compra. El auge de los asistentes de compras
activados por voz, como Alexa de Amazon y Google Assistant, ha introducido una nueva
dimensién en el comportamiento del consumidor. Estas tecnologias facilitan las compras
manos libres, haciendo que el proceso sea mas conveniente y eficiente. Una investigacion
de Dawar (2018) indica que los asistentes activados por voz pueden influir en el
comportamiento del consumidor al proporcionar recomendaciones personalizadas y crear

una experiencia de compra sin problemas.

El entorno digital ha introducido nuevas dimensiones en el comportamiento del consumidor.
Un cambio significativo es el mayor acceso a la informacién, lo que ha empoderado a los
consumidores para tomar decisiones mas informadas. Sin embargo, la abundancia de
informacién también puede llevar a una sobrecarga de informacion, donde los consumidores
se sienten abrumados y tienen dificultades para tomar decisiones. Esta paradoja destaca la

importancia de presentar la informacion de manera clara y concisa (Eppler & Mengis, 2004).

Otro aspecto importante es el papel de la confianza en las transacciones en linea. La
confianza es un factor critico en el comercio electrénico porque los consumidores necesitan
estar seguros de que su informacién personal y financiera esta segura. La confianza se
puede construir a través de practicas comerciales transparentes, fuertes medidas de
seguridad y resefas positivas de clientes. El Modelo de Aceptacion de Tecnologia (TAM)

sugiere que la percepcion de facilidad de uso y la percepcion de utilidad son determinantes
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clave de la adopcion de tecnologia, lo cual se puede extender a las plataformas de comercio

electronico (Davis, 1989).

Ademas, el entorno digital ha facilitado el auge del comercio social, donde las plataformas
de redes sociales se integran con funcionalidades de comercio electrénico. ElI comercio
social aprovecha las interacciones sociales y el contenido generado por los usuarios para
influir en las decisiones de compra. Por ejemplo, plataformas como Instagram y Pinterest
permiten a los usuarios comprar directamente desde publicaciones y pines, desdibujando

las lineas entre las redes sociales y las compras (Hajli, 2015).

Para comprender mejor los factores psicoldgicos que influyen en las decisiones de compra
en linea, es esencial profundizar en sesgos y heuristicas cognitivas mas especificos, como
el sesgo de anclaje, que como se ha mencionado anteriormente, juega un papel clave en
las estrategias de precios en el comercio electrénico. Se ha demostrado que la informacion
inicial sobre el precio puede influir significativamente en las valoraciones y decisiones de
compra posteriores. Por ejemplo, los consumidores a menudo perciben un producto de
mayor valor si inicialmente se presenta a un precio mas alto, incluso si el precio de venta

real es mas bajo (Ariely, Loewenstein & Prelec, 2003).

Otro factor psicolégico que influye en las decisiones de compra en linea es el concepto de
riesgo percibido, el nivel de incertidumbre y los posibles resultados negativos percibidos por
el consumidor pueden impactar significativamente sus decisiones de compra. Factores
como la seguridad, la privacidad y la fiabilidad de la tienda en linea juegan un papel crucial

en la mitigacion del riesgo percibido (Bhatnagar et al., 2000).

En ese mismo camino esta la confianza en la plataforma de comercio electrénico, que
puede ser influenciada por varios factores, incluyendo el disefio del sitio web, las
caracteristicas de seguridad y la presencia de resefas y calificaciones de clientes (Gefen et
al., 2003). Las opiniones y comportamientos de otros, especialmente aquellos en la red
social de uno, pueden influir fuertemente en las decisiones de compra en linea. Esto incluye
recomendaciones de amigos, resenas de otros clientes y respaldos de influencers (Cheung
et al., 2011).

Adicionalmente, se encuentra la sensacién de escasez y urgencia, la percepcion de que un
producto es escaso o de que una oferta es por tiempo limitado puede crear una sensacion
de urgencia, provocando decisiones de compras mas rapidas. Este principio aprovecha el
miedo a perderse algo (FOMO como se definié en la introduccién) y se utiliza cominmente

en estrategias de marketing en linea (Cialdini, 2009).
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Del mismo modo, las recomendaciones personalizadas basadas en el comportamiento
previo de navegacion y compra pueden aumentar la relevancia de las ofertas presentadas a
los consumidores, incrementando asi la probabilidad de compra. Las técnicas de
personalizacion a menudo utilizan algoritmos para analizar los datos del consumidor y

predecir sus preferencias (Tam & Ho, 2006).

También podemos introducir el efecto de dotacion, que ocurre cuando las personas asignan
un valor mas alto a los articulos que poseen en comparacion con los articulos que no
poseen. En el contexto de las compras en linea, ofrecer pruebas gratuitas o politicas de
devolucion faciles puede hacer que los consumidores sientan un sentido de propiedad,

aumentando asi la probabilidad de compra (Kahneman, Knetsch & Thaler, 1990).

Otro principio interesante es la paradoja de la eleccion, si bien ofrecer una amplia gama de
productos puede parecer beneficioso, demasiadas opciones pueden abrumar a los usuarios
y llevar a la paralisis de la decision. La investigacion de Schwartz (2004) sugiere que
simplificar las opciones y proporcionar recomendaciones claras puede mejorar la

experiencia de compra y aumentar las tasas de conversion.

Como se menciond anteriormente, la prueba social es una influencia poderosa en las
decisiones de compra en linea. Este fendmeno psicolégico, donde los individuos observan
el comportamiento de otros para guiar sus propias acciones, puede aprovecharse a través
de resenas de clientes, calificaciones y testimonios. Plataformas como Amazon y AliExpress
presentan prominentemente estos elementos para construir confianza y credibilidad
(Cialdini, 2009).

Adicionalmente, es clave mencionar el priming, un principio que implica influir sutiimente en
las percepciones y comportamientos de los consumidores al exponerlos a estimulos
especificos. Por ejemplo, un sitio de comercio electrénico podria usar imagenes o lenguaje
que evoquen lujo para hacer que los consumidores perciban sus productos como de alta
gama. Este estimulo sutil puede afectar significativamente las actitudes y comportamientos
del consumidor (Bargh & Chartrand, 2000).

Comprender estos factores psicolégicos permite crear estrategias que no solo atraen sino
que también retienen a los clientes. Aprovechar los conocimientos de la psicologia del
consumidor, se pueden crear experiencias mas efectivas y éticas que se adapten a los

comportamientos matizados de los compradores en linea.

Al explorar mas a fondo los principios psicolégicos mencionados anteriormente, se puede

reconocer que los desencadenantes emocionales juegan un papel significativo en las
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decisiones de compra en linea. Emociones como la alegria, la confianza y la anticipacion
pueden impactar significativamente el comportamiento del consumidor. Las estrategias de
marketing que evocan emociones positivas tienen mas probabilidades de resultar en una

mayor participacion y tasas de conversién (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).

El sesgo de anclaje es particularmente relevante para el objetivo de investigacion de este
trabajo, ya que consiste en analizar las estrategias de precios en las paginas de "Ofertas"
de Amazon, Mercadolibre y AliExpress. El sesgo de anclaje se refiere a la tendencia
humana a depender en gran medida de la primera pieza de informacion encontrada al tomar
decisiones. En el comercio electrénico, el precio inicial presentado a los consumidores sirve

como ancla, influyendo en su percepcién de los precios y descuentos posteriores.

Un uso comun del anclaje en el comercio electrénico es a través de los precios de
referencia, donde el precio original de un producto se muestra junto al precio con
descuento. Esto crea una percepcién de valor y ahorro, haciendo que el precio con
descuento sea mas atractivo (Adaval & Monroe, 2002). Por ejemplo, mostrar el precio
original de un producto como €100 y el precio con descuento como €70 hace que el

descuento parezca mas sustancial, influyendo en las decisiones de compra.

Los precios sugeridos, que a menudo se ven en forma de "precio de venta sugerido por el
fabricante” (MSRP, sus siglas en inglés), sirven como otro ancla. Los consumidores
comparan el precio de venta con el precio sugerido, y un precio de venta mas bajo se
percibe como una buena oferta. Esta estrategia se utiliza comunmente en plataformas como
Amazon, donde los precios sugeridos proporcionan un punto de referencia para evaluar la

atractividad de una oferta (Biswas & Blair, 1991).

Los comercios electronicos utilizan frecuentemente precios comparativos, donde se
presentan multiples puntos de precio para productos similares. Esto permite a los
consumidores anclar su decision en el precio de la opcién mas alta o mas baja, influyendo
en su percepcion de valor. Por ejemplo, presentar tres opciones con precios variados puede
hacer que la opcidn intermedia parezca mas razonable y atractiva (Nunes & Boatwright,
2004).

El uso del sesgo de anclaje en las estrategias de precios debe equilibrarse con
consideraciones éticas. Si bien estas estrategias pueden aumentar efectivamente las tasas
de conversion, también pueden ser percibidas como manipuladoras si no se implementan

de manera transparente.
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Para lograr el uso correcto de este sesgo es clave asegurarse de que los precios de
referencia y comparativos sean precisos y no inflados para crear una falsa sensacién de
ahorro. Engafar a los consumidores puede danar la confianza en la marca y llevar a
repercusiones negativas (Kuksov & Villas-Boas, 2009). Es importante divulgar claramente la
base de cualquier precio sugerido o de referencia. Proporcionar contexto para los

descuentos ayuda a los usuarios a tomar decisiones informadas y fomenta la confianza.

Igualmente, mantener la consistencia en las estrategia de precios para evitar la confusion y
desconfianza del consumidor. Cambios frecuentes y drasticos en los precios pueden

generar escepticismo y disminuir el valor percibido de los descuentos (Simonson, 1993).

Por ultimo, las estrategias de precios deben ser justas y no explotar a los consumidores
vulnerables. Se debe tener en cuenta el bienestar del consumidor, asegurandose de que las

practicas de precios no generen una carga financiera indebida (Darke & Chung, 2005).

3.2. Definicién y conceptos basicos de los sesgos cognitivos

Los sesgos cognitivos son patrones sistematicos de desviacion de la norma o racionalidad
en el juicio, mediante los cuales se pueden inferir de manera ilégica aspectos sobre otras
personas y situaciones. Estos sesgos pueden influir significativamente en cémo los
individuos perciben e interpretan la informacion, llevando a distorsiones perceptuales, juicios
inexactos, interpretaciones ilégicas o lo que comiunmente se conoce como irracionalidad.
Son el resultado del intento del cerebro por simplificar el procesamiento de la informacion,
pero frecuentemente resultan en errores en el razonamiento y el juicio (Tversky y
Kahneman, 1974).

Los sesgos cognitivos surgen de diversas fuentes, incluyendo mecanismos evolutivos,
experiencias individuales e influencias sociales. Son omnipresentes y pueden afectar los
procesos de toma de decisiones en numerosos contextos, incluyendo decisiones
personales, juicios profesionales y comportamiento del consumidor. Comprender los sesgos
cognitivos es crucial para reconocer cémo influencian las decisiones y comportamientos, y

para desarrollar estrategias que mitiguen sus impactos negativos (Ariely, 2008).

En contextos de toma de decisiones, los sesgos cognitivos afectan cémo los individuos
perciben la informacion, evaluan opciones y finalmente toman decisiones. Comprender
estos sesgos es crucial tanto para individuos como para organizaciones, ya que pueden
influir en resultados en diversos ambitos, incluyendo finanzas personales, politica y

comportamiento del consumidor.
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Existen numerosos sesgos cognitivos que han sido identificados y estudiados ampliamente
en la literatura psicoldgica. Algunos de los sesgos mas comunes incluyen el sesgo de
confirmacion, que implica favorecer informacién y confirmar creencias o hipétesis
preexistentes, mientras se ignora o minimiza la informacién que las contradice (Nickerson,
1998).

Influye en la toma de decisiones de inversion, por ejemplo, este sesgo puede llevar a los
inversores a interpretar selectivamente noticias financieras o datos de mercado para
respaldar su perspectiva optimista sobre una accién o activo particular, ignorando senales

de advertencia de posibles riesgos (Barber & Odean, 2001).

Algunas implicaciones que tiene el sesgo de confirmacién frente al comportamiento del
consumidor, es que los ultimos pueden buscar resefias de productos o testimonios que
coinciden con sus impresiones iniciales o expectativas de un producto, reforzando asi su

decision de compra basada en confirmaciones positivas.

Otro sesgo clave, es el de la heuristica de disponibilidad que implica hacer juicios y
decisiones basadas en la facilidad con la que se recuerdan instancias o ejemplos. Las
personas tienden a sobreestimar la frecuencia o la probabilidad de eventos que estan
facilmente disponibles en la memoria, a menudo debido a la exposicidn reciente, la viveza o

el impacto emocional (Tversky & Kahneman, 1973).

Un ejemplo en que se puede plasmar este sesgo y su papel en la toma de decisiones es al
evaluar el riesgo de eventos raros, como accidentes de avion o desastre naturales, las
personas pueden sobreestimar su probabilidad si estos eventos han recibido una cobertura

mediatica extensa recientemente.

El uso que tiene la heuristica de disponibilidad sobre el comportamiento del consumidor
esta en la creacion de estrategias enfocadas a destacar historias de éxito memorables o
beneficios dramaticos de un productos, con el fin de influenciar la percepcion del

consumidor sobre su deseabilidad y efectividad (Keller & Lehmann, 2008).

Por otro lado, esta el sesgo de la sobreconfianza, que implica la tendencia de las personas
a sobreestimar su propio conocimiento, habilidades o juicios. Esto puede llevar a una
certeza injustificada en las predicciones o decisiones personales, resultando en una

evaluacion deficiente del riesgo y resultados suboptimos (Moore & Healy, 2008).

Se puede evidenciar su efecto en el comportamiento del consumidor con usuarios

sobreconfiados que puedan realizar compras impulsivas o inversiones riesgosas, creyendo
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tener un conocimiento o vision superior del valor de un producto o servicio (Pallier et al.,
2002).

Un sesgo cognitivo que se le puede sacar provecho en el campo del marketing y el
marketing digital, es el efecto de encuadre, esto se refiere a la manera que se presenta
informacion, lo cual puede afectar significativamente las decisiones y juicios. Las personas
tienden a reaccionar de manera diferente dependiendo de si las opciones se presentan

como ganancias o pérdidas (Tversky & Kahneman, 1981).

Un claro ejemplo de este sesgo cognitivo se puede ver en los descuentos y promociones,
los usuarios son mas propensos a responder a un “descuento del 20%” que a un mensaje
que dice “ahorre €20 en una compra de €100”. ElI enmarcado porcentual hace que el
descuento parezca mas significativo, aumentando asi la probabilidad de compra. (Chen et
al., 1998).

Otro ejemplo relacionado a este efecto, es cuando los duefios de comercios usan el
enmarcado para presentar los precios de manera que se maximice el atractivo del producto.
Describir una promocion como "Compre uno, obtenga otro gratis" suele ser mas efectivo
que "50% de descuento cuando compra dos." El primer enmarcado crea una percepcion de

obtener algo extra, lo cual es mas llamativo para los consumidores.

El enmarcado de las opiniones de los clientes puede influir en las decisiones de compra.
Opiniones enmarcadas como "el 90% de los clientes quedaron satisfechos" pueden
impulsar las ventas de manera mas efectiva que decir "el 10% de los clientes no quedaron
satisfechos," aunque ambos transmiten la misma tasa de satisfaccion (Chevalier & Mayzlin,
2006).

Las plataformas de comercio electronico suelen enmarcan los precios para resaltar los
ahorros. Mostrar un precio original tachado junto a un precio de venta enfatiza los ahorros y
hace que la oferta sea mas atractiva, aprovechando el efecto de enmarcado para influir en

el comportamiento de compra (Grewal & Marmorstein, 1994).

Y por ultimo, el sesgo cognitivo objetivo de estudio de esta investigacion, el sesgo de
anclaje, que también puede ser definido como la influencia desproporcionada en las
personas para hacer juicios que estan sesgados hacia un valor inicialmente presentado
(Tversky & Kahneman, 1974).

Los duefios de comercios pueden usar el anclaje en estrategias de fijaciéon de precios al

mostrar un precio original mas alto junto a un precio descontado, haciendo que el descuento

33



parezca mas sustancial y atractivo para los compradores (Ariely et al., 2003). Por ejemplo,
"Era €100, Ahora €75", hace que el descuento parezca mas sustancial y atractivo. Los
consumidores anclan su percepcion del valor al precio original mas alto, percibiendo el

precio descontado como una buena oferta (Shampanier et al., 2007).

Otro ejemplo de fijacidn de precios es en los menus de restaurantes, los articulos de alto
precio como vinos de lujo o platos pueden anclar las expectativas de los consumidores
sobre lo que constituye un precio razonable para otros articulos del menu. Este efecto de
anclaje puede influir en los comensales a gastar mas de lo que originalmente tenian
pensado, especialmente cuando los articulos de alto precio se presentan prominentemente
(Wertenbroch & Dhar, 2000).

El sesgo de anclaje se utiliza comunmente en la publicidad para enmarcar descuentos y
promociones. Al establecer el precio original alto como ancla, los vendedores pueden hacer
qgue el precio descontado parezca mas atractivo y alentar a los consumidores a realizar una
compra. Esta estrategia aprovecha la tendencia de los consumidores a percibir el ahorro

relativo al ancla (Thomas & Morwitz, 2005).

También puede justificar estrategias de precios premium. Al establecer un precio alto como
ancla para un producto de lujo, los vendedores pueden mejorar las percepciones de
exclusividad y calidad entre los consumidores, influyendo en su disposicién a pagar precios
mas altos (Chandon et al., 2000).

Las plataformas de comercio electronico utilizan estrategias de precios dinamicos donde los
precios iniciales actuan como anclas. Los algoritmos ajustan los precios basados en el
comportamiento del consumidor, pero el precio de anclaje inicial puede influir
significativamente en lo que los consumidores perciben como un precio justo, afectando sus

decisiones de compra (Adomavicius et al., 2017)

Igualmente, los sistemas de recomendacion en plataformas en linea pueden anclar las
expectativas de los consumidores al sugerir productos inicialmente con precios mas altos
que el rango de gasto tipico del consumidor. Este efecto de anclaje puede llevar a los
consumidores a percibir los productos recomendados como de mayor calidad o mejor valor

que las alternativas.

Los sesgos cognitivos tienen un impacto profundo en los procesos de toma de decisiones.
Pueden llevar a decisiones subodptimas, errores de juicio e influir tanto en decisiones
menores como importantes en la vida. Por ejemplo, en decisiones financieras, sesgos como

la sobreconfianza y el efecto de anclaje pueden resultar en elecciones de inversion
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deficientes (Barber & Odean, 2001). En el ambito de la salud, sesgos como el sesgo de
confirmacion pueden dar lugar a errores diagnosticos y planes de tratamiento ineficaces
(Croskerry, 2002).

En el comportamiento del consumidor, los sesgos cognitivos influyen significativamente en
las decisiones de compra. Las estrategias de marketing a menudo aprovechan estos sesgos
para dirigir el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, el efecto de encuadre se utiliza
ampliamente en anuncios y promociones para hacer que los productos parezcan mas
atractivos al enfatizar aspectos positivos o presentar opciones de manera que destaquen las

posibles pérdidas si no se adquieren (Levin et al., 1998).

3.3. El sesgo de anclaje y su relacion con las decisiones de compra

El sesgo de anclaje, como se ha definido antes, es un concepto introducido por Tversky y
Kahneman en 1974. Es un sesgo cognitivo en el cual un individuo se basa en gran medida
en una primera pieza de informacion al tomar decisiones. En el contexto del
comportamiento del consumidor, este ancla suele tomar la forma de un precio o un punto de
referencia, lo que influye significativamente en las evaluaciones y decisiones de compra
subsecuentes (Epley & Gilovich, 2001). El precio inicial que encuentran los consumidores
sirve como referencia contra la cual se comparan todos los demas precios, llevando a una

percepcion distorsionada del valor (Furnham & Boo, 2011).

El ciclo del anclaje en la mente del consumidor comienza cuando se encuentra con un
precio inicial o punto de referencia. Este ancla establece el escenario para todas las
evaluaciones y decisiones posteriores. Por ejemplo, cuando los usuarios ven un precio
original alto seguido de un precio descontado, el precio original alto se convierte en el ancla,
haciendo que el precio descontado parezca mas atractivo (Ariely, Loewenstein, & Prelec,
2003).

Este proceso psicolégico involucra varias etapas; la primera en donde el consumidor es
expuesto al precio inicial o punto de referencia. La segunda etapa de ajuste y comparacion
en la que el usuario compara los precios u ofertas subsiguientes con el ancla inicial. A
menudo, el ajuste desde el ancla es insuficiente, lo que lleva a un sesgo sobre el mismo
ancla (Epley & Gilovich, 2006).

Luego esta la percepcion del valor por parte del consumidor, que es influenciada por el
ancla, lo que conlleva a que sea mas probable que perciba un precio mas bajo subsecuente

como una buena oferta (Tversky & Kahneman, 1974).
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Por ultimo, esta la etapa de toma de decisiones, en la que el consumidor toma una decisiéon
basada en la percepcion ajustada del valor influenciada por el ancla. Este proceso es
subconsciente y ocurre automaticamente, y condiciona las decisiones de compra sin que el

consumidor sea explicitamente consciente de su influencia (Wilson et al., 1996).

Como se hizo referencia previamente, el sesgo de anclaje es prevalente en varios entornos
de comercio electronico. En los precios de referencia, cuando un producto se lista con un
precio "anterior" (por ejemplo, "Era €100, ahora €70"), el precio original sirve como el ancla,
haciendo que el precio descontado parezca mas llamativo (Adomavicius et al., 2013). En los
precios sugeridos, los usuarios tienden a evaluar el precio sugerido como un punto de
referencia razonable, afectando su disposicion a pagar (Chandrashekaran & Grewal, 2006).
Y, en los precios de comparacion, estrategia utilizada por Amazon, en donde muestran los
precios de productos similares junto al articulo que se estd viendo. Estos precios de
comparacion actuan como anclas, guiando a los consumidores hacia lo que perciben como
la mejor oferta (Kruger, Wirtz, & Miller, 2004).

Varios estudios y teorias han examinado los efectos del sesgo de anclaje en el
comportamiento del consumidor, iniciando por el trabajo fundamental de Tversky vy
Kahneman (1974) en el cual se identificd el anclaje como una heuristica significativa que
influye en la toma de decisiones. Demostraron que incluso anclas arbitrarias podrian

impactar sustancialmente los procesos de juicio y decision.

Por otro lado Epley y Gilovich (2001) ampliaron el concepto explorando cémo los individuos
ajustan insuficientemente desde las anclas iniciales. Su investigacion indicoé que el grado de

ajuste a menudo es minimo, llevando a una influencia persistente del ancla.

Igualmente, Ariely, Loewenstein, y Prelec (2003) con su teoria de la arbitrariedad coherente,
sugirieron que, aunque los precios iniciales pueden ser arbitrarios, una vez establecidos, se
convierten en referencias coherentes contra las cuales se juzgan todos los precios futuros.
Sus experimentos con la fijacién de precios de productos mostraron como los precios

iniciales aleatorios podrian establecer percepciones duraderas del valor.

En 1996, Wilson et al. estudiaron qué tan conscientes eran los consumidores a los efectos
del anclaje, y encontraron que incluso cuando se hacia consciente a los consumidores del
sesgo potencial, el efecto de anclaje aun persistia, destacando su poderosa influencia en la

toma de decisiones.

Para profundizar en el ciclo de anclaje en la mente del consumidor, es importante entender

los fundamentos psicolégicos que impulsan este fendmeno. El efecto de anclaje comienza
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con la exposicion inicial a un punto de referencia, seguido por una serie de ajustes

cognitivos que finalmente influencian el comportamiento de compra. Este proceso puede

desglosarse en los siguientes mecanismos cognitivos:

1.

2.

Encuentro inicial y formacién de sesgo cognitivo: cuando los consumidores se
encuentran por primera vez con el precio de un producto, su reaccién inicial esta
influenciada por el sesgo de anclaje. Esta reaccién suele ser automatica y
subconsciente, como lo describieron Tversky y Kahneman (1974). El precio inicial
establece un punto de referencia cognitivo que sirve como ancla mental para evaluar
precios subsecuentes (Epley & Gilovich, 2001).

Accesibilidad selectiva: Strack y Mussweiler (1997) propusieron el concepto de
accesibilidad selectiva, donde la exposicion a un ancla activa selectivamente la
informacion consistente con el ancla. Por ejemplo, si un usuario ve un precio inicial
alto, la informacién que justifica ese precio alto se hace mas accesible, haciendo que
el precio mas bajo parezca mas razonable en comparacion.

Efectos de asimilacion y contraste: el anclaje puede llevar a dos efectos
principales: asimilacion y contraste. La asimilacion ocurre cuando la evaluacion del
objetivo se acerca hacia el ancla, haciendo que el objetivo parezca mas cercano en
valor al ancla. El contraste ocurre cuando el objetivo se percibe como notablemente
diferente al ancla (Sherif, Taub, & Hovland, 1958). En el comercio electronico, un
precio ancla alto a menudo conduce a la asimilacion, haciendo que los descuentos
subsecuentes parezcan mas significativos.

Reacciones emocionales y cognitivas: las reacciones emocionales también
desempefan un papel clave en el proceso de anclaje. La investigacién de Ariely et
al. (2003) indica que las emociones de los consumidores hacia una oferta percibida
pueden amplificar el efecto de anclaje. Las emociones positivas hacia un descuento
pueden mejorar la percepcion del valor, mientras que las emociones negativas hacia

los precios altos pueden intensificar el efecto de contraste.

Diversos estudios proporcionan evidencia del efecto del sesgo de anclaje en las decisiones

de compra de los consumidores. En 1995, Kalyanaram y Winer encontraron que los

usuarios son mas propensos a comprar productos con un precio original alto que ha sido

descontado, en comparacién con productos que tienen precios consistentemente mas

bajos. El precio inicial alto sirve como ancla, haciendo que el descuento parezca mas

aliciente.

De igual modo, Grewal, Monroe y Krishnan (1998) demostraron que los productos

etiquetados con un alto precio de venta recomendado (RRP) y vendidos a un precio mas
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bajo llevan a una mayor percepcién de ahorro y una mayor probabilidad de compra. El SRP

actua como un ancla que influye en la percepcién de valor del producto.

En un estudio realizado por Johnson, Herrmann y Bauer (1999) sobre paquetes y
desempaquetados, se examiné cémo el empaquetamiento de productos influye en la
percepciéon del consumidor. Cuando los productos individuales en un paquete se enumeran
con sus precios originales, el descuento combinado parece mas significativo debido al

efecto de anclaje de los precios originales.

Asi mismo, Urbany, Bearden y Weilbaker (1988) estudiaron el impacto de los precios
dinamicos en el comportamiento del consumidor. Encontraron que la disposicion de los
consumidores a pagar esta fuertemente influenciada por los precios previamente
encontrados, que actian como anclas. Los cambios de precios subsecuentes se evallan en

funcién de estos anclas, afectando las decisiones de compra.

Kahneman y Tversky (1979) también desarrollaron la teoria de la perspectiva, la cual
sugiere que los individuos evaluan las pérdidas y ganancias potenciales en relacion con un
punto de referencia, en lugar de en términos absolutos. En el contexto del anclaje, el precio
de referencia sirve como este punto, influyendo en como los consumidores perciben el valor

de los descuentos y recargos.

Igualmente, la teoria del nivel de adaptacion de Helson (1964) sostiene que los individuos
juzgan los estimulos en relacion con un nivel de adaptacion derivado de experiencias
pasadas. En estrategias de precios, el nivel de adaptacion se ve influenciado por los precios

encontrados previamente, que funcionan como anclas.

En 1985, Thaler introdujo el concepto de contabilidad mental, en el que las personas
categorizan y evaluan los resultados econdmicos en cuentas mentales separadas. Los
anclajes influyen en estas cuentas al establecer puntos de referencia para evaluar

ganancias y pérdidas.

De la misma forma, Winer (1986) propuso que los consumidores tienen precios de
referencia internos basados en precios pasados e informacién de mercado. Estos precios
de referencia actian como anclas, influenciando como se perciben y evaluan los precios

actuales.

En el contexto del comercio electronico, la heuristica de anclaje se observa en la forma en
gue los consumidores evaluan los precios de los productos. Por ejemplo, cuando a los

usuarios se les presenta un precio de lista alto seguido de un descuento, su evaluacion final
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del precio esta fuertemente influenciada por el precio de lista inicial, incluso si saben que
podria estar inflado (Northcraft & Neale, 1987).

Los factores contextuales, como el formato de presentacion y el momento del ancla,
también desempefan un papel crucial. Por ejemplo, mostrar ofertas por tiempo limitado o
ventas flash puede crear una sensacion de urgencia, intensificando el efecto de anclaje y

promoviendo decisiones de compra mas rapidas.

Para entender la aplicacion practica del sesgo de anclaje, es util comparar como diferentes
plataformas de comercio electronico utilizan este sesgo cognitivo en sus estrategias de
precios. Amazon, Mercado Libre y AliExpress emplean diversas técnicas para aprovechar el

sesgo de anclaje e influir en el comportamiento de compra del consumidor.

Por su lado, Amazon frecuentemente utiliza "precios de lista" como anclas, mostrando un
precio original mas alto junto a un precio de venta con descuento. Esta estrategia crea una
percepcién de ahorro y valor. Ademas, Amazon emplea precios dinamicos, ajustando los
precios segun la demanda y la competencia, creando nuevos anclajes regularmente (Chen,
Mislove, & Wilson, 2016).
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Imagen 6. Ejemplo de cdmo Amazon utiliza los “precios de lista” o “precio listado” como anclaje para impulsar la compra.

Mercado Libre utiliza etiquetas de "precio anterior" para indicar descuentos. Al mostrar un
precio mas alto tachado, Mercado Libre establece un ancla que hace que el precio actual
parezca mas atractivo. La plataforma también utiliza frecuentemente ofertas por tiempo

limitado para crear urgencia, mejorando el efecto de anclaje (Grewal et al., 1998).
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Imagen 8. Ejemplo de como AliExpress utiliza los precios originales junto a precios con descuentos y porcentaje de
descuento como efecto anclaje para impulsar la compra.

Para elaborar mas sobre los mecanismos psicoldgicos detras del sesgo de anclaje, es
esencial explorar teorias adicionales y procesos cognitivos que expliquen por qué y como el

anclaje afecta las decisiones del consumidor.
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Por un lado tenemos la opinién de Nickerson (1998) sobre el sesgo de confirmacion y su
teoria de la accesibilidad selectiva, una tendencia de los individuos a buscar, interpretar y
recordar informacion de manera que confirme sus preconceptos. Aplicado al anclaje, esto
significa que una vez establecido un ancla, los consumidores tienden a centrarse en la
informacién que respalda la validez del ancla y desestimar la informacién que la contradice.
El modelo de accesibilidad selectiva de Strack y Mussweiler (1997) respalda esto al sugerir
que la exposicidon a un ancla activa la informacion consistente con dicho ancla. Por ejemplo,
si los consumidores ven un precio de ancla alto, es probable que acepten mas facilmente

atributos que justifiquen ese precio alto (como calidad o reputacién de la marca).

Es importante el rol de la carga cognitiva en el sesgo de anclaje. La carga cognitiva se
refiere a la cantidad total de esfuerzo mental utilizado en la memoria de trabajo. Segun la
investigacion de Epley y Gilovich (2006), cuando los individuos tienen una carga cognitiva
alta, es mas probable que se basen en anclas porque tienen menos recursos cognitivos
disponibles para hacer ajustes. Este fendmeno puede ser especialmente relevante en el
comercio electrénico, donde los consumidores a menudo toman decisiones rapidas en

medio de una gran cantidad de opciones y sobrecarga de informacion.

Los factores motivacionales también desempefan un papel crucial en el proceso de anclaje.
La investigacién de Chapman y Johnson (1999) sugiere que cuando los individuos tienen
una fuerte motivacién para lograr precision, pueden involucrarse en un procesamiento mas
deliberado y realizar ajustes mas grandes desde el ancla. Sin embargo, en muchos
escenarios de compra, los consumidores pueden priorizar la minimizacién del esfuerzo y la

velocidad sobre la precision, confiando asi mas en los anclajes.

Un estudio realizado por Shankar et al. (2010) encontré que mostrar precios de lista de
manera destacada, aumentaba la probabilidad de compra al hacer que el precio con
descuento pareciera una oferta significativa. La investigacion también destaco que el uso de
algoritmos de precios dinamicos que ajustan los anclajes segun el comportamiento del

usuario y las condiciones del mercado mejora el efecto de anclaje.

Por otro lado, la investigacion encontré que el uso de precios anteriores mostrados (por
ejemplo, precios tachados) influia significativamente en la percepcion de valor de los
consumidores. Ademas, demostré que los productos con un precio inicial mas alto seguido
de un descuento tenian tasas de conversidon mas altas en comparacion con los productos

consistentemente de bajo precio.
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De igual modo, destacé que usar ventas flash y descuentos por tiempo limitado crea una
sensacién de urgencia, combinada con precios de anclaje inicialmente altos, llevaban a un
aumento sustancial en las compras por impulso. La investigacién también indicé que la
exposicion frecuente a tales anclajes con el tiempo puede establecer precios de referencia
mas altos en la mente de los consumidores, haciendo que los precios regulares parezcan

mas razonables.

El impacto del sesgo de anclaje puede diferir segun las categorias de productos. La
investigacion de Lichtenstein, Ridgway y Netemeyer (1993) encontré que los productos de
alta participacion (por ejemplo, electronicos, bienes de lujo) son mas susceptibles a los
efectos del anclaje en comparacion con los productos de baja participacion (por ejemplo,
comestibles, articulos cotidianos). Esto se debe a que las compras de alta participacion
generalmente involucran un procesamiento de informacion mas extenso, donde los anclajes

juegan un papel mas prominente en la percepcion de valor.

Del mismo modo, se ha demostrado que el sesgo de anclaje es un fenémeno universal,
pero su impacto puede variar segun el contexto cultural. Un estudio realizado por Chang,
Lin y Chen (2013) comparo los efectos del sesgo de anclaje en las compras en linea entre
consumidores en Estados Unidos y Taiwan. Los hallazgos revelaron que si bien ambos
grupos fueron influenciados por los anclajes, los consumidores taiwaneses mostraron un
efecto de anclaje mas fuerte debido a niveles mas altos de sensibilidad al precio y

tendencias culturales colectivistas.

3.4. Estrategias de precios en e-commerce

Las estrategias de precios en los comercios electronicos son los métodos y técnicas
utilizados por los vendedores en linea para establecer los precios de sus productos y
servicios. Estas estrategias son cruciales para atraer clientes, maximizar beneficios y

mantenerse competitivo en el dinamico mercado en linea.

Una de las estrategias mas comunes en los negocios en linea es el precio dinamico, que
implica ajustar los precios en tiempo real basandose en la demanda del mercado, los
precios de los competidores y otros factores. Permite a las plataformas de comercio
electrénico optimizar los precios para maximizar las ventas y los beneficios (EImaghraby &
Keskinocak, 2003).

En esa misma linea, estan las estrategias enfocadas en los precios de penetracion, en las

cuales los precios se establecen inicialmente bajos para atraer clientes y ganar rapidamente
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participacién de mercado. Una vez que la marca esta establecida, los precios pueden

aumentarse (Grewal et al., 2011).

Los precios de descremado, del inglés skimming, es una estrategia en la cual se establecen
precios altos inicialmente y luego se bajan gradualmente con el tiempo. Se utilizan
frecuentemente para nuevos productos con el objetivo de maximizar beneficios de los

primeros adoptantes antes de dirigirse a clientes mas sensibles al precio (Tellis, 1986).

Una de las estrategias mas comunes, es la del precio competitivo, en donde los precios se
establecen en funcion de los precios de los competidores. Esta estrategia requiere
monitoreo continuo de los competidores para asegurar que los precios sigan siendo
atractivos (Berman & Thelen, 2004).

También cabe mencionar la estrategia de paquete, es decir, los productos se venden juntos
a un precio mas bajo que si se compraran individualmente. Esta estrategia puede aumentar

la percepcion de valor y estimular las ventas (Yadav & Monroe, 1993).

Del mismo modo, la estrategia de precio psicoldgico se establece para crear una percepcion
de valor, como €9.99 en lugar de €10.00, para hacer que el precio parezca mas bajo
(Thomas & Morwitz, 2005).

La estrategia de precio freemium esta basada en ofrecer servicios basicos de forma gratuita
mientras que las caracteristicas avanzadas se ofrecen a un precio premium. Esta estrategia

es comun en productos y servicios digitales (Kumar, 2014).

Una estrategia de precios clave, es la de precio geografico, en donde los precios se ajustan
segun la ubicacion geografica del comprador. Esto tiene en cuenta factores como las
condiciones econdmicas locales, la competencia y el poder adquisitivo (Homburg et al.,
2012).

Aprovechando el big data y analytics se aplican estrategias de precios personalizados, en
donde las plataformas de comercio electronico pueden establecer precios individualizados
basados en el historial de navegacion del cliente, compras anteriores y disposicion a pagar
(Chen et al., 2012).

Cada una de estas estrategias de precios puede ser adaptada y combinada de diversas
maneras para cumplir con los objetivos especificos de un negocio de comercio electrénico,

ya sea penetracion de mercado, maximizacion de beneficios o retencién de clientes.
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La efectividad de las estrategias de precios en comercio electronico frecuentemente esta
arraigada en principios psicolégicos que influencian el comportamiento del consumidor.
Algunos factores psicoldgicos clave incluyen, como se ha mencionado a lo largo de este
trabajo, el sesgo de anclaje; el valor percibido, que consiste en la percepcion del valor por
parte de los consumidores puede ser influenciada por la forma en que se presentan los
precios. Por ejemplo, presentar un producto con un precio de referencia alto puede

aumentar la percepcion de valor del producto que se vende con descuento (Monroe, 2003).

También la equidad de precio, es decir, la percepcion de si un precio es justo puede influir
en las decisiones de compra. Los precios percibidos como justos pueden aumentar la
satisfaccién y la lealtad del cliente, mientras que la percepcion de injusticia puede generar

respuestas negativas (Xia et al., 2004).

Asimismo, el efecto senuelo para introducir una tercera opcién menos atractiva puede hacer
gue una de las otras dos opciones sea mas atractiva. Esto puede dirigir a los clientes hacia
el producto de mayor valor (Ariely, 2008). O el efecto de dotaciéon, cuando los consumidores
tienden a valorar mas las cosas simplemente porque las poseen. Se puede utilizar en los
sitios de comercio electronico a través de pruebas gratuitas o garantias de devolucién de
dinero para aumentar la probabilidad de compra al permitir que los clientes "prueben antes
de comprar" (Thaler, 1980).

La prueba social y escasez, altamente mencionada a lo largo de este trabajo por la
importante influencia que tiene en el comportamiento de los consumidores, se puede
emplear al mostrar informacion sobre cuantos otros clientes estan viendo o han comprado
un producto, con el fin de crear un sentido de urgencia e influir en las decisiones de compra.
Ofertas por tiempo limitado o mensajes de bajo stock pueden mejorar este efecto al

aprovechar la escasez (Cialdini, 2009).

En otro orden de ideas, las estrategias de precios tradicionales difieren significativamente
de las utilizadas en el ambito digital debido a las caracteristicas unicas y las capacidades de
las plataformas de comercio electronico. Por ejemplo, la flexibilidad y la capacidad de
respuesta en los e-commerce permite ajustar precios en tiempo real basados en analisis de
datos y algoritmos, lo que permite realizar estrategias de precios mas flexibles en

comparacion con las tiendas fisicas tradicionales (Elmaghraby & Keskinocak, 2003).

Las estrategias de precios basadas en datos son cada vez mas recurrentes en la
actualidad. Las plataformas digitales aprovechan grandes cantidades de datos de los

usuarios para personalizar precios y ofertas, mejorando la efectividad de las estrategias de
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precios (Chen et al., 2012). Del mismo modo, el comercio electronico permite a las
empresas llegar a una audiencia global, lo que requiere estrategias de precios que
consideren los mercados internacionales, las diferencias de moneda y la competencia local
(Kim et al., 2013).

Una de las diferencias mas significativas que tienen las estrategias de precios tradicionales
de las del comercio electrénico son los bajos costos operativos, lo que permite estrategias
de precios mas agresivas como precios mas bajos y descuentos mas frecuentes (Laudon &
Traver, 2020).

El cambio del comercio tradicional al digital también ha introducido enfoques y herramientas
novedosas que mejoran las estrategias de precios como los precios algoritmicos, es decir,
algoritmos avanzados y modelos de aprendizaje automatico para optimizar continuamente
los precios basados en variables como precios de competidores, elasticidad de la demanda
y comportamiento del cliente. Este método proporciona un nivel de precision y capacidad de

respuesta inalcanzable en el comercio tradicional (Chen et al., 2016).

La disponibilidad de precios en Internet permite a los consumidores comparar rapidamente
los precios ofrecidos por distintos comercios. Esta visibilidad motiva a los e-commerce a ser
mas competitivos, lo que frecuentemente conduce a margenes de beneficio mas ajustados

en comparacion con el comercio tradicional (Bakos, 1997).

Para los vendedores que operan tanto en linea como fuera de linea mantener precios
consistentes en todos los canales puede ser un desafio. Las estrategias de precios
omnicanal tienen como objetivo proporcionar una experiencia al cliente sin problemas,
asegurando que los precios sean coherentes, ya sea que la compra se realice en linea o en

la tienda (Brynjolfsson et al., 2013).

Las plataformas de comercio electronico frecuentemente emplean modelos de precios
basados en suscripcidn, ofreciendo productos y servicios de forma recurrente. Esta
estrategia aumenta el valor de vida del cliente y proporciona flujos de ingresos predecibles,
un cambio significativo respecto a las ventas unicas en el comercio tradicional (Hagiu &
Wright, 2015).

Varias tiendas en linea utilizan una mezcla de estrategias de precios para atraer clientes e
impulsar las ventas. Por ejemplo, Amazon emplea extensivamente el precio dinamico,
ajustando frecuentemente los precios segun la demanda, la competencia y el

comportamiento del cliente. La plataforma también utiliza el anclaje de precios en sus
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paginas de ofertas, mostrando precios originales junto a precios con descuento para crear

una sensacion de valor (Kalyanam & Mclintyre, 2002).

Igualmente, la membresia Amazon Prime es un ejemplo de precios de suscripcion que
ofrece a los miembros envios gratuitos, ofertas exclusivas y acceso a servicios de
streaming. Esta estrategia no solo genera ingresos recurrentes, sino que también aumenta
la lealtad del cliente y la frecuencia de compra. Del mismo modo, los Lightning Deals de
Amazon son promociones con limite de tiempo que aprovechan la escasez y la urgencia,

fomentando decisiones de compra rapidas (Wang et al., 2016).

Para el caso de Mercado Libre, una plataforma que a menudo utiliza precios competitivos
para igualar o superar a los competidores locales. También emplea estrategias de precios
como los planes a cuotas sin intereses para atender a los clientes sensibles al precio en
Ameérica Latina. Esta estrategia de precios hace que los productos de mayor precio sean
mas accesibles y atractivos para una audiencia mas amplia (Katz & Aspden, 1997). Similar
a Amazon, Mercado Libre utiliza umbrales de envio gratuito para incentivar pedidos mas
grandes. Esta estrategia aumenta el valor promedio del pedido y mejora la satisfaccién del

cliente (Grewal et al., 2011).

AliExpress aprovecha la estrategia del precio de penetracién para atraer a los clientes mas
sensibles al precio. La plataforma utiliza ventas flash y ofertas por tiempo limitado para crear
urgencia, aprovechando la aversién a la pérdida y el sesgo de anclaje para mejorar la
atraccion de descuentos (Chen et al., 2012). Estas promociones estan frecuentemente
ligadas a eventos especificos o efemérides como el Dia de San Valentin, creando un
sentido de urgencia y aprovechando las tendencias culturales de compra (Huang & Chen,
2018).

Esta plataforma de comercio electronico, también emplea algoritmos para sugerir productos
relacionados, usualmente a precios con descuento cuando se compran juntos. Esta
estrategia aumenta el valor promedio del pedido y mejora la experiencia de compra al

proporcionar recomendaciones personalizadas (Li & Kannan, 2014).

Si hablamos de la plataforma eBay, un e-commerce cuya estrategia de precio esta basada
en la subasta, le permite a los compradores ofertar por los articulos. Este modelo de precios
dinamicos aprovecha la competencia entre los consumidores para potencialmente aumentar
los precios finales de venta. El formato de subasta puede crear emocién y urgencia,

impulsando un mayor compromiso (Harrison & List, 2004).
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Junto con las subastas, eBay ofrece una opcién de precio fijo lamada "Compra inmediata”,
dirigida a clientes que prefieren comprar de inmediato sin esperar. Esta estrategia dual atrae
a un publico mas amplio, equilibrando los beneficios del precio dinamico con la

conveniencia del precio fijo (Einav et al., 2016).

En lo que concierne a Walmart, en su versién en linea, utiliza la estrategia de precios bajos
todo los dias (EDLP, por sus siglas en inglés), con lo que busca ofrecer precios
consistentemente bajos en lugar de depender en gran medida de ventas o descuentos. Este
enfoque construye confianza y lealtad, asegurando a los clientes de precios justos sin
necesidad de comparar constantemente. Walmart también emplea promociones de rebajas
periddicas, reduciendo temporalmente los precios en articulos especificos para aumentar
las ventas. Estas promociones crean urgencia y pueden llamar la atencién sobre productos

o categorias particulares (Ellickson & Mista, 2008).

También se puede poner de ejemplo a la minorista de ropa y calzados estadounidense,
Zappos, la cual utiliza envios y devoluciones gratuitas como un componente clave para su
estrategia de precios, reduciendo significativamente el costo y el riesgo percibido de
comprar zapatos y ropa en linea. Esta estrategia mejora la satisfaccion del cliente y fomenta

compras repetidas (Blazquez, 2014).

Para mantenerse competitivo, Zappos ofrece una politica de equiparacion de precios,
asegurando que los clientes reciban el mejor precio disponible. Este enfoque construye
confianza y reduce la probabilidad de que los clientes busquen precios mas bajos en otros

lugares (Gauri et al., 2008).

En lo que respecta a Etsy, mercado en linea estadounidense enfocado en la venta de
artesanias, vintage y decorativos, permite a los vendedores individuales establecer sus
propios precios. Esto resulta en una amplia gama de estrategias de precios en la
plataforma. Este enfoque descentralizado permite flexibilidad y creatividad en los precios,

entendiendo a mercados de nicho y productos unicos.

Etsy presenta con frecuencia eventos de ventas en toda la plataforma y permite a los
vendedores ofrecer codigos de descuento, aumentando el trafico y fomentando compras
durante periodos promocionales. Estas tacticas crean emocioén y urgencia, aprovechando

tanto la escasez como las ofertas limitadas en tiempo (Edelman & Hu, 2016).

La tecnologia desempena un papel crucial en la configuraciéon y mejora de las estrategias

de precios en el comercio electronico. La integracion de tecnologias avanzadas ha
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revolucionado cdémo se establecen, monitorean y ajustan los precios, conduciendo a

practicas de precios mas eficientes y efectivas.

Los e-commerce utilizan el anadlisis de big data para obtener informacién sobre el
comportamiento del consumidor, las tendencias del mercado y los precios competitivos.
Este enfoque basado en datos permite a las empresas tomar decisiones informadas sobre
precios, optimizar precios en tiempo real y personalizar ofertas para clientes individuales
(Chen et al., 2016).

Por ejemplo, Amazon utiliza analisis extensivos de datos para ajustar los precios
dinamicamente segun una variedad de factores, como patrones de demanda, niveles de
inventario y precios de competidores. Esta capacidad asegura precios competitivos mientras

maximiza la rentabilidad (Kohavi et al., 2012).

Con el auge de la inteligencia artificial, los algoritmos de IA y aprendizaje automatico
permiten estrategias de precios mas sofisticadas al predecir el comportamiento del
consumidor, identificar puntos 6ptimos de precios y automatizar ajustes de precios. Estas
tecnologias pueden analizar grandes cantidades de datos rapidamente, proporcionando

informacion y recomendaciones en tiempo real (Agrawal, Gans & Goldfar, 2018)

Los modelos de aprendizaje automatico también pueden ayudar a identificar y explotar
segmentos de consumidores con diferentes sensibilidades al precio, permitiendo estrategias

de precios mas dirigidas (Bakos, 1997).

Por su lado, las tecnologias de personalizacion permiten a los comercios electrénicos
ofrecer precios y promociones personalizados basados en el historial de navegacion,
patrones de compra e informacion demografica de un cliente. Los precios personalizados
pueden aumentar las tasas de conversion al alinear las ofertas con las preferencias del
cliente y la disposicion a pagar (Shankar et al.,, 2010). Por ejemplo, Netflix personaliza
ofertas de suscripcién y recomendaciones de contenido, mejorando la satisfaccion y lealtad
del usuario al mismo tiempo que optimiza las estrategias de precios (Gémez-Uribe & Hunt,
2015).

La tecnologia blockchain trabaja en la transparencia de precios y la confianza en el
comercio electrénico al proporcionar registros inmutables de transacciones y cambios de
precios. Esta transparencia puede ayudar a reducir el fraude y garantizar practicas de
precios justas (Crosby et al., 2016). Para lansiti & Lakhani (2017), el blockchain también

puede facilitar mercados descentralizados donde los precios son determinados por la
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dinamica de oferta y demanda sin intermediarios, promoviendo precios justos y

competitivos.

Los dispositivos 10T (internet de las cosas) pueden recopilar datos en tiempo real sobre el
uso de productos y el comportamiento del cliente, proporcionando informacion clave para
estrategias de precios. Por ejemplo, los dispositivos domésticos inteligentes pueden
monitorear el consumo de energia y ajustar dindmicamente los precios de servicios publicos

segun los patrones de uso (Swan, 2012).

Los vendedores en linea pueden utilizar sistemas de gestion de inventario habilitados para
loT para optimizar los niveles de stock y ajustar los precios basados en datos de inventario
en tiempo real, reduciendo el riesgo de sobreabastecimiento 0 agotamiento de existencias
(Atzori et al., 2010).

El intrincado panorama de las estrategias de precios en el comercio electronico se basa en
una base de enfoques diversos y principios psicologicos disefados para influir en el
comportamiento del consumidor y maximizar la rentabilidad. La transicion del comercio
tradicional al digital ha amplificado la importancia de la flexibilidad, la toma de decisiones
basada en datos y las experiencias personalizadas del cliente. Como lo demuestran
plataformas importantes como Amazon, Mercado Libre y AliExpress, la implementacion
exitosa de estas estrategias requiere un profundo entendimiento de la dinamica del

mercado, la psicologia del consumidor y las capacidades tecnologicas.

3.5. Aplicaciones del sesgo de anclaje y estrategias de precios en e-commerce

El sesgo de anclaje, un sesgo cognitivo descrito por Tversky y Kahneman (1974), se emplea
estratégicamente para influir en la percepcién de los consumidores sobre los precios y el
valor, a menudo conduciendo a tasas de conversion de ventas mas altas. El anclaje en las
estrategias de precios puede manifestarse a través de varias técnicas, como mostrar
precios originales junto a precios con descuento, ofrecer paquetes de productos y usar

precios de referencia (Adomavicius et al., 2013).

Los comercios en linea frecuentemente muestran un precio original mas alto junto a un
precio con descuento para crear un punto de referencia, haciendo que el precio con
descuento parezca mas atractivo (Campbell & Diamond, 1990). Esta practica aprovecha el
efecto de anclaje para mejorar el valor percibido de la oferta, fomentando las decisiones de
compra. De manera similar, los precios sugeridos o los precios de comparacién de los

competidores sirven como anclas que enmarcan el precio actual como una ganga (Chen et
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al., 2012). Al anclar los precios de esta manera, los e-commerce pueden dirigir sutiimente a

los consumidores hacia decisiones de compra favorables sin coaccionarlos abiertamente.

El sesgo de anclaje se puede desglosar aun mas en como se utiliza en diversas estrategias
de precios dentro del comercio electronico. Comprender la psicologia subyacente puede

ayudar a aplicar efectivamente estas estrategias para aumentar las conversiones.

Entender la influencia de la presentacion del precio inicial que ve un consumidor puede
influir fuertemente en su valoracién posterior del producto. Este precio inicial sirve como
ancla, y todas las evaluaciones de precios futuras se ajustan en relacion con este punto. Por
ejemplo, cuando se muestra primero un precio ancla alto, cualquier precio posterior mas
bajo se percibe como una buena oferta, independientemente del valor real (Simonson &
Drolet, 2004). Esta técnica es particularmente efectiva durante los eventos de ventas, donde
el aumento del valor percibido debido al efecto de contraste puede impulsar mayores

volumenes de compra.

Los servicios de suscripcion como los ofrecidos por plataformas de streaming o proveedores
de software frecuentemente usan una estructura de precios escalonada. Aqui, el sesgo de
anclaje se utiliza al presentar primero el nivel mas alto, lo que hace que los niveles mas
bajos parezcan mas asequibles y razonables. Los consumidores comparan entonces las
caracteristicas en relacion con el precio, a menudo optando por un nivel intermedio que

parece ofrecer el mejor equilibrio entre costo y beneficios (Soman, 2004).

Otra estrategia comun es anclar en un descuento. Los comercios electronicos pueden listar
un articulo con un precio original junto a un precio con descuento, donde el precio original
actua como ancla. Este método no solo hace que el descuento parezca mas significativo,
sino que también crea un sentido de urgencia si el descuento es por tiempo limitado (Grewal
et al., 1998). Esta técnica es efectiva porque aprovecha el miedo a perderse algo y los
principios de escasez, que son grandes motivadores en el comportamiento del consumidor.
Las restricciones de tiempo en las ofertas crean urgencia y refuerzan el ancla proporcionada
por el precio original, impulsando decisiones de compra mas rapidas (Aggarwal &
Vaidyanathan, 2003).

Una técnica de anclaje muy utilizada son los precios tachados. Esta técnica implica mostrar
el precio original tachado junto al precio actual con descuento. Las investigaciones han
demostrado que este método puede aumentar la percepcion de ahorro de los consumidores

y su probabilidad de compra (Darke & Chung, 2005).
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Con respecto a la técnica de ofrecer paquetes de productos a una tarifa con descuento, los
e-commerce crean un ancla basada en los precios individuales combinados de los
productos. Los usuarios perciben un mayor valor en el paquete en comparaciéon con la

compra de los articulos por separado (Stremersch & Tellis, 2002).

Igualmente, el precio de senuelo implica ofrecer una tercera opcidon menos atractiva que
hace que las otras dos opciones parezcan mas deseables. Esta técnica puede cambiar las
preferencias de los consumidores hacia articulos de mayor precio que parecen mas valiosos
en comparacién. Un ejemplo se puede ver en los servicios de suscripcién donde se
presentan un plan basico, un plan premium y un plan "sefiuelo" sobrevalorado. El plan
sefuelo rara vez se elige, pero hace que el plan premium parezca mas llamativo (Ariely,
2008).

Las anclas de cantidad se refieren a establecer un punto de referencia en la cantidad o
numero de productos que se alienta a los clientes a comprar. Por ejemplo, las ofertas
"Compre 2, lleve 1 gratis" establecen el ancla en la compra de dos articulos, haciendo que
la oferta parezca mas valiosa en comparaciéon con la compra de un solo articulo (Wansink,
1996).

Un ancla que es altamente utilizado tanto por comercios electrénicos como comercios
fisicos, son los precios psicologicos, es decir, los precios que terminan en .99 o .95
aprovechan el efecto de anclaje creando la percepcion de un precio mas bajo. Los
consumidores son mas propensos a anclarse en los digitos mas a la izquierda, percibiendo
€19.99 como significativamente mas barato que €20.00, aunque la diferencia sea minima
(Stiving & Winer, 1997).

Cabe resaltar la técnica del anclaje cruzado de categorias, que consiste en colocar implica
colocar articulos caros junto a articulos de precio estandar para que estos ultimos parezcan
mas asequibles. Por ejemplo, un reloj de lujo colocado junto a un reloj de gama media
puede hacer que la opcion de gama media parezca mas razonable en comparacion (Nagle
& Miller, 2017).

La fijacion de precios dinamica implica cambiar los precios segun la demanda, los precios
de los competidores y otros factores. Las plataformas de comercio electrénico como
Amazon utilizan algoritmos de precios dinamicos que ajustan el precio ancla en funcion de
datos en tiempo real (Elmaghraby & Keskinocak, 2003). Por ejemplo, durante las
temporadas de compras de mayor demanda, los precios ancla pueden ser mas altos,

haciendo que los descuentos finales parezcan mas atractivos.
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El precio de referencia es una técnica en la que el precio de un producto se establece frente
a un punto de referencia conocido o los precios de los competidores. Esto se puede ver en
los widgets de comparacion de precios que muestran el precio del producto en multiples
plataformas, con el precio de la plataforma actual destacado como la mejor oferta. Esto no
solo proporciona transparencia, sino que también ancla las expectativas de los usuarios y

valida su decisién de compra (Mazumdar et al., 2005).

El anclaje de valor comparativo implica mostrar cuanto dinero se ahorra al comprar ahora en
lugar de mas tarde o en comparacion con otro comercio. Esta técnica es comunmente
utilizada en sitios web de reservas de viajes, donde los precios fluctuan frecuentemente y se
muestran posibles aumentos de precios futuros para anclar a los consumidores en la

compra inmediata (Morwitz et al., 1998).

Las promociones de compra multiple, como "Compre uno, llévese otro gratis" (BOGOF, por
sus siglas en inglés) o "Compre 2, obtenga 1 al 50% de descuento," utilizan el precio de un
solo articulo como ancla para hacer que la oferta parezca mejor. Esto no solo aumenta la
cantidad de compras, sino que también refuerza la ganancia de valor percibido de la oferta
(Yadav & Monroe, 1993).

Agrupar productos juntos a un descuento percibido aprovecha el ancla de los precios
individuales de cada articulo. Esto es especialmente comun en productos tecnolégicos,
donde una computadora portatil podria incluirse con software y accesorios, presentando un
descuento acumulativo que hace que el paquete completo parezca un ahorro sustancial
(Stremersch & Tellis, 2002).

Las ofertas sensibles al tiempo, como las ventas flash y los descuentos con cuenta
regresiva, utilizan la urgencia para mejorar el efecto de anclaje. Los consumidores se anclan
en el precio regular y perciben un mayor valor en el descuento, agravado por la urgencia de

actuar antes de que expire la oferta (Inman et al., 1997).

Ofrecer una garantia de igualacion de precios también puede servir como un ancla.
Establece un alto nivel de confianza en el precio actual, llevando a los consumidores a
percibirlo como la mejor opcion disponible. Esta técnica tranquiliza a los consumidores
sobre la equidad del precio y reduce el riesgo percibido de pagar en exceso (Lal & Sarvary,
1999).

Algunos ejemplos que pueden ilustrar el uso del sesgo de anclaje es el comercio
electrénico, son los precios tachados y ofertas por tiempo limitado en las paginas de oferta

de Amazon. Al presentar precios de referencia mas altos junto a precios descontados,
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Amazon ancla las percepciones de valor de los clientes, lo que conduce a tasas de

conversion mas altas.

De igual forma, Amazon ha utilizado los precios de sefiuelo en sus servicios de suscripcion.
Al presentar opciones para membresias Prime mensuales y anuales junto con una tercera
opcion mas cara, Amazon dirige a los consumidores hacia el plan anual, que parece mas

rentable en comparacion.

En Mercado Libre, es comun el uso de precios de comparacion y ofertas de paquetes. Por
ejemplo, un producto puede mostrarse con un precio de referencia basado en otros
vendedores, posicionando la oferta actual como una mejor opcién. La plataforma, a menudo
promociona paquetes de productos con ahorros de precios notables. Por ejemplo, comprar
un teléfono inteligente con accesorios como un paquete puede tener un precio inferior al de
comprar cada articulo individualmente. Esta estrategia ancla el precio combinado contra los

precios individuales, mejorando el valor percibido.

AliExpress utiliza frecuentemente precios tachados y temporizadores de cuenta regresiva
para crear una sensacion de urgencia. Este enfoque capitaliza el sesgo de anclaje al hacer
que el precio con descuento parezca una oportunidad por tiempo limitado. En AliExpress,
las anclas de cantidad se utilizan frecuentemente en ventas flash. Ofertas como "Compre 3,
lleve 1 gratis" o descuentos en compras a granel crean anclas que fomentan pedidos mas

grandes, aumentando el volumen de ventas.

La efectividad del sesgo de anclaje en el comercio electronico esta bien documentada.
Diferentes estudios han demostrado que la presencia de un ancla, como un precio de
referencia mas alto, puede aumentar significativamente la disposicion de los consumidores
a pagar y sus intenciones de compra (Janiszewski & Lichtenstein, 1999). Las técnicas de
anclaje no solo mejoran el valor percibido de un producto, sino que también reducen la
complejidad de la toma de decisiones, facilitando a los consumidores la justificacion de sus

compras (Kahneman, 2011).

Por ejemplo, un estudio de Adomavicius et al. (2013) encontré que mostrar un precio de
referencia mas alto puede llevar a un incremento del 15-30% en las tasas de conversion de
ventas. De manera similar, las ofertas por tiempo limitado indican que crear una sensacién
de urgencia puede duplicar las tasas de conversién en comparacién con la fijacién de

precios estandar (Aggarwal & Vaidyanathan, 2003).

Por lo tanto, el uso estratégico del sesgo de anclaje representa una herramienta poderosa

en el arsenal de las plataformas de comercio electronico. Al comprender y aprovechar este
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sesgo cognitivo, se pueden crear estrategias de precios que no solo atraen sino que

también mejoran las conversiones.

Un estudio de Zhang y Fitzsimons (1999) demostré que cuando a los consumidores se les
presentaban precios de referencia mas altos, su disposicién a pagar aumentaba, incluso si

los precios de referencia eran arbitrarios.

El contexto en el que se presenta un ancla también afecta su impacto. Por ejemplo, un
precio de ancla mas alto es mas efectivo en situaciones donde los consumidores estan
menos familiarizados con la categoria de productos, ya que confian mas en el ancla debido

a la falta de conocimiento previo (Wansink et al., 1998).

Evaluar la efectividad del sesgo de anclaje en la conversiéon de ventas implica comprender
su impacto en el comportamiento del consumidor y en las decisiones de compra. Varias
aplicaciones practicas ilustran la fuerte influencia del anclaje en el éxito del comercio

electrénico.

Por un lado esta el impacto en el valor percibido de un producto. Presentar un precio de
ancla alto, el precio mas bajo subsecuente se percibe como una ganga. Este valor percibido
impulsa tasas de conversion mas altas ya que los consumidores sienten que estan tomando
una decision financiera inteligente. Por ejemplo, Tversky y Kahneman (1974) demostraron
que los individuos confian en gran medida en la informacion inicial cuando toman decisiones

bajo incertidumbre, lo que se traduce efectivamente en estrategias de precios.

El anclaje también puede llevar a un aumento en el valor medio de pedido (AQV, por sus
siglas en inglés). Cuando los consumidores perciben ahorros sustanciales en un producto,
pueden estar mas dispuestos a afiadir articulos adicionales a su carrito, razonando que la
compra total sigue siendo una buena oferta. Stiving y Winer (1997) senalaron que el uso
efectivo de anclajes de precios podria llevar a oportunidades mas significativas de venta

cruzada y aumento de ventas, incrementando asi el AOV.

La medida mas directa de la efectividad del sesgo de anclaje es la tasa de conversion. Al
establecer un ancla alto, las plataformas pueden hacer que sus precios descontados
parezcan mas atractivos, lo que lleva a tasas de conversién mas altas. Urbany et al. (1988)
encontraron que los precios de referencia recomendados influyeron significativamente en
las percepciones de los consumidores y en su disposicidn a comprar, correlacionandose

directamente con tasas de conversion mas altas.
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El uso consistente de practicas de anclaje transparentes y justas puede construir confianza
y lealtad del consumidor. Cuando los consumidores experimentan descuentos genuinos de
manera repetida y perciben un valor real, su confianza en la plataforma aumenta. Reichheld
y Schefter (2000) argumentan que la confianza es un componente critico de la lealtad
electrénica, y el uso efectivo del sesgo de anclaje puede contribuir a construir esta

confianza.

Comprender el comportamiento del consumidor es crucial para optimizar las estrategias de
anclaje. Perspectivas de la economia conductual, como las discutidas por Ariely (2008),
sugieren que los consumidores no siempre actuan de manera racional. En cambio, estan
fuertemente influenciados por el contexto en el que se presenta la informacion. Este
entendimiento permite a las plataformas de comercio electrénico elaborar sus estrategias de
precios para alinearse con la psicologia del consumidor, mejorando asi la efectividad del

anclaje.

3.6. Evaluacion Heuristica de contenidos para e-commerce

La evaluacion heuristica, un método de inspeccion de usabilidad desarrollado por Jakob
Nielsen, implica que expertos evallen un sistema basado en heuristicas predefinidas para

identificar problemas de usabilidad y mejorar la experiencia del usuario (Nielsen, 1994).

Sin embargo, el término “heuristica” tiene un origen y una aplicacién en el campo de la
psicologia, especialmente de la psicologia cognitiva, que estudia como las personas
piensan, perciben, recuerdan y resuelven problemas. Por lo tanto, una heuristica o técnica
heuristica es un método para resolver problemas que se basa en un enfoque practico,
aunque no esté completamente optimizado, perfeccionado o racionalizado, pero que resulta
"lo suficientemente bueno" como aproximacion o sustituto de ciertos atributos. Cuando una
solucion éptima es dificil o impractica de alcanzar, las heuristicas se utilizan para agilizar la
busqueda de una solucion aceptable. Estas técnicas también funcionan como atajos

mentales que ayudan a reducir la carga cognitiva al tomar decisiones (Chow, 2014).

En el contexto del comercio electronico, este método de evaluacién se enfoca en aspectos
como el disefio del sitio web, la interfaz de usuario y la presentacién del contenido. El
objetivo es mejorar la satisfaccion del usuario y aumentar las conversiones al garantizar que
los usuarios puedan navegar por el sitio sin esfuerzo y tomar decisiones de compra

informadas.

Igualmente, destacan la claridad y accesibilidad de la informacién sobre productos y

precios. Esto implica evaluar cuan efectivamente se comunican los precios, descuentos y
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costos adicionales (como el envio y los impuestos) al usuario, lo que puede impactar

significativamente en las decisiones de compra.

Uno de los principios heuristicos clave en el comercio electrénico, es la visibilidad del
estado del sistema, es decir, el sistema debe mantener a los usuarios informados sobre lo
que esta ocurriendo mediante retroalimentacion apropiada dentro de un tiempo razonable
(Nielsen, 1994). Para los e-commerce, esto incluye indicaciones claras sobre los procesos
de carga, actualizaciones de estado en los pedidos y confirmaciones de acciones como

anadir articulos al carrito o completar una compra.

Por otro lado esta la coincidencia entre el sistema y el mundo real, los sitios web de
comercio electronico deben utilizar el lenguaje del usuario, con palabras, frases y conceptos
familiares, en lugar de términos orientados al sistema. Seguir las convenciones del mundo
real, haciendo que la informacién aparezca en un orden natural y légico (Krug, 2014). Por
ejemplo, el uso de iconos familiares para carritos de compras, listas de deseos y categorias

de productos mejora la comprension y comodidad del usuario.

En el caso del control y libertad del usuario, los usuarios a menudo eligen funciones del
sistema por error y necesitaran una "salida de emergencia" claramente marcada para salir
del estado no deseado sin tener que pasar por un proceso extendido. Los sitios de comercio
electronico deben proporcionar formas faciles de deshacer acciones, como eliminar

articulos del carrito, cancelar un pedido o volver a una pagina anterior (Nielsen, 1994).

Los sitios web también deben tener consistencias y normas, los usuarios no deben tener
que preguntarse si diferentes palabras, situaciones o acciones significan lo mismo. Seguir
las convenciones de la plataforma. Para el comercio electronico, esto significa una
colocacion consistente de los elementos de navegacién, una terminologia uniforme en todo

el sitio y formatos estandarizados para mostrar precios y descuentos (Krug, 2014).

Sobre la prevencidon de errores, Nielsen (1994) explica que un disefo cuidadoso que
prevenga problemas desde el inicio es aun mas efectivo que ofrecer buenos mensajes de
error. Las plataformas de comercio electrénico deben implementar caracteristicas como
sugerencias automaticas, verificaciones de validacién para campos de entrada y dialogos

de confirmacién antes de acciones criticas.

Asimismo, es fundamental minimizar la carga de memoria del usuario haciendo que los
objetos, acciones y opciones sean visibles. El usuario no debe tener que recordar
informacion de una parte del dialogo a otra. Las instrucciones para el uso del sistema deben

ser visibles o facilmente recuperables siempre que sea apropiado. Esto es particularmente
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importante para la navegacion, funciones de busqueda y procesos de pago en el comercio

electronico (Krug, 2014).

El disefio estético y minimalista contribuye a que los didlogos no contengan informacién que
sea irrelevante o innecesaria. Cada unidad adicional de informacion compite con las
unidades relevantes de informacion y disminuye su visibilidad. Los e-commerce deben
evitar interfaces abarrotadas y enfocarse en presentaciones claras, concisas y visualmente

atractivas de productos e informacion (Gheorghe et al., 2023).

Los sitios de comercio electrénico deben ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y
recuperarse de errores. Los mensajes de error deben expresarse en lenguaje sencillo (sin
cédigos), indicar el problema con precision y sugerir constructivamente una solucién. Los
e-commerce deben guiar a los usuarios para resolver problemas como fallos en el pago,

articulos agotados e intentos de inicio de sesién incorrectos (Nielsen, 1994).

Segun Nielsen (1994), la ayuda y la documentacién es un principio heuristico clave. Lo ideal
seria que el sistema pueda usarse sin documentacién, pero puede ser necesario
proporcionar ayuda. Cualquier informacién de este tipo debe ser facil de buscar, centrada en
la tarea del usuario, listar pasos concretos a seguir y no ser demasiado extensa. Los
e-commerce deben proporcionar preguntas frecuentes completas, soporte por chat en vivo y

detalles extensos de sus productos.

Para el caso especifico de este trabajo de investigacion, cuyo objetivo es analizar el uso del
sesgo de anclaje en las estrategias de precios y la toma de decisiones de compra en
paginas de “Ofertas” de Amazon, Mercadolibre y AliExpress para impulsar la conversién, se

usaran principio heuristicos enfocados en la presentacion de los precios.

La presentacion efectiva de la informacién sobre precios es crucial para influir en el
comportamiento del consumidor en el comercio electrénico. Varios criterios clave para
evaluar la presentacion del contenido y los precios incluye, el precio de referencia, es decir
el precio original de un producto antes de cualquier descuento o promocion, utilizando como
referencia para evaluar el descuento. Los aspectos clave incluyen visibilidad, claridad y

diferenciacion del precio descontado (Urbany et al., 1996).

También se tendra en cuenta el precio descontado, es decir, el precio final después de los
descuentos, que debe mostrarse de manera destacada y facilmente reconocible. Debe ser

claro y seguir un formato consistente en todo el sitio (Kalyanam & Putler, 1997).
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Otro criterio clave es el precio de envio, es decir, el costo total, incluyendo envio, debe ser
transparente, evitando costos inesperados en el momento del pago. Esto incluye mostrar el
costo de envio en todas las paginas relevantes y proporcionar desgloses detallados si es

necesario (Bakos, 1997).

El precio con impuestos, asi pues, el precio final que incluye todos los impuestos aplicables
debe presentarse claramente para asegurar que los consumidores comprendan el costo

total. Esto genera confianza y reduce el abandono del carrito (Cheema & Papatla, 2010).

El descuento en porcentaje, esto es, la reduccion en porcentaje del precio de referencia
debe ser claramente visible, que ayude a los consumidores a entender rapidamente el valor
de la oferta (Grewal et al., 1998).

Estos criterios se escogieron con el fin de ayudar a asegurar que la informacién sobre los
precios se comunique de manera efectiva y mejore la experiencia general del usuario y

potencialmente aumente las tasas de conversion.

Del mismo modo, la evaluacion de la estrategia de precios en los e-commerce
seleccionados debe también considerar varios principios psicoloégicos y conductuales que
influyen en la toma de decisiones del consumidor. Ademas de los precios de referencia,
descontados, de envio e impuestos incluidos anteriormente, otros criterios juegan papeles

fundamentales en cémo los usuarios perciben y responden a la informacion de precios.

Por un lado esta el enmarcamiento temporal de los descuentos, es decir, la forma en que se
presentan los descuentos a lo largo del tiempo puede influir en las percepciones y la
urgencia del consumidor. Las ofertas por tiempo limitado o las ventas flash pueden crear un
sentido de urgencia, que anima a decisiones de compra mas rapidas. El enmarcamiento

temporal debe comunicarse claramente para evitar engafar al consumidor.

Otro criterio clave son los precios comparativos, esto es, presentar productos junto a
alternativas de mayor precio para aumentar el valor percibido del producto objetivo, un
fendbmeno basado en el efecto sefiuelo (Ariely, 2008). Las estrategias de precios
comparativos deben asegurar que las comparaciones sean facilmente comprensibles y

relevantes para el consumidor.

Sobre la presentacién visual, se debe tener un disefio estético y funcional de la informacion
de precios, incluyendo tamano de fuente, color y ubicacion, afecta la legibilidad vy
comprension. Una presentacion visual efectiva ayuda al reconocimiento y comparacion

rapida de precios (Gheorghe et al., 2023).

58



Incluir sefales de confianza como garantias de devolucién de dinero, resefias de clientes e
iconos de pago seguro puede aumentar la confianza del consumidor en el precio ofrecido.
Estas sefiales deben mostrarse de manera destacada junto a la informacién de precios
(Urban et al., 2009).

Evaluar el contenido y los precios en Amazon, Mercado Libre y AliExpress implica varios
criterios que aseguren que la informacion proporcionada sea precisa, transparente y util

para el consumidor.

En primera instancia esta el criterio de la precision, esto quiere decir que toda la informacion
del producto, incluyendo descripciones y precios, debe ser precisa y estar actualizada. Las
discrepancias entre los precios anunciados y los precios reales pueden deteriorar la

confianza y llevar al abandono del carrito (Ting, Lim, & Run, 2016).

Otro criterio es la transparencia, los precios deben mostrarse claramente, incluyendo
cualquier costo adicional como impuestos, tarifas de envio y descuentos. La transparencia
en los precios ayuda a construir confianza y fomenta decisiones de compra
(McMahon-Beattie, 2002).

En tercer lugar, se tendra en cuenta la comparabilidad, o en otras palabras, que tanto los
usuarios pueden comparar precios entre diferentes productos similares con el fin de tomar
decisiones informadas. Esto se puede lograr mediante herramientas de comparacion,

descripciones detalladas de productos y resefas de usuarios (Cheema & Papatla, 2010).

Igualmente, la presentacién de precios e informacion del producto debe ser clara y facil de
entender. El uso de lenguaje sencillo, fuentes legibles y suficiente contraste entre el texto y

el fondo es esencial para la claridad ((Gheorghe et al., 2023)

Incorporar senales de confianza como resefias de usuarios, calificaciones y distintivos
verificados para asegurar a los consumidores sobre la autenticidad y fiabilidad del producto
y del vendedor. La credibilidad es un factor critico en las decisiones de compra en linea
(Urban, Amyx, & Lorenzon, 2009).

Por dltimo, es importante mantener la consistencia en la presentacion de precios e
informacion del producto a través de diferentes paginas y plataformas. Esto incluye el uso

uniforme de simbolos de moneda, formatos de descuentos y terminologia (Chaffey, 2015).
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4. Andlisis del sesgo de anclaje y estrategia de precios en
Amazon.es, MercadoLibre y AliExpress

4.1. Descripcion de los sitios web seleccionados

La seleccion de Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y AliExpress para este estudio se
basa en la influencia de estos e-commerce dentro de sus respectivos mercados y en sus
distintos enfoques hacia las estrategias de precios y promociones. Amazon.es, la filial
espafola de Amazon.com, se ha consolidado como un actor lider en el mercado de
comercio electrénico en Espana. Desde su lanzamiento en 2011, Amazon.es ha
experimentado un crecimiento significativo, convirtiéndose en una de las plataformas de
venta online mas visitadas del pais. La plataforma ofrece una amplia gama de productos,
desde electronica y libros hasta alimentos y ropa, lo que atrae a una extensa base de
clientes. Su dominio en el mercado espanol se sustenta en su interfaz facil de usar, su red
logistica confiable y la introduccién de servicios como Amazon Prime, que ofrece envios
rapidos y acceso a ofertas y contenido exclusivo. Segun Statista (2023), Amazon.es posee
una considerable cuota del mercado de comercio electrénico en Espafa, en gran parte
debido a su diversa oferta de productos y a sus estrategias de precios competitivos,
particularmente evidentes en su seccidn de "Ofertas". Esta seccién es clave en la estrategia
de precios de Amazon, puesto que utiliza diversos mecanismos de descuento y muestra de
manera destacada comparaciones de precios que pueden influir en el comportamiento del

consumidor a través del sesgo de anclaje.

Por su lado, Mercado Libre, fundada en 1999, es la plataforma de comercio electrénico mas
grande de América Latina, con una presencia particularmente fuerte en Colombia, México y
Argentina. Como uno de los sitios web mas visitados de la region, Mercado Libre ha
impactado significativamente el panorama del comercio electronico en latinoamérica, a
menudo siendo referida como el "Amazon de América Latina" debido a su extenso mercado
y a su diversa oferta de productos. La relevancia de la plataforma en el mercado colombiano
se ve reforzada por su enfoque local, ofreciendo productos y servicios adaptados a las
necesidades y preferencias de los consumidores colombianos. EI modelo de negocio de
Mercado Libre incorpora tanto listados de precio fijo como ventas en formato de subasta, lo
que aporta flexibilidad tanto a compradores como a vendedores. En cuanto a las estrategias
de precios, Mercado Libre utiliza extensamente descuentos y promociones, que a menudo
se destacan en su seccion de "Ofertas". Esta seccion esta estratégicamente disefiada para
atraer a los clientes al enfatizar los ahorros percibidos, aprovechando asi potencialmente el

sesgo de anclaje para influir en las decisiones de compra.

60



Por ultimo, AliExpress, una subsidiaria del Grupo Alibaba, es una plataforma global de
e-commerce que conecta principalmente a empresas chinas con compradores
internacionales. Desde su creacién en 2010, AliExpress se ha convertido en un actor
importante en el espacio global de ventas online, conocido por su vasta gama de productos
asequibles. La ventaja competitiva de la plataforma radica en su capacidad para ofrecer
precios significativamente mas bajos en comparacion con los sitios de comercio electronico
occidentales, lo que logra mediante la obtencion directa de los fabricantes (Luo, Ba &
Zhang, 2012). AliExpress ha logrado importantes avances en el mercado europeo,
particularmente en Espafa, donde se ha convertido en una de las principales plataformas
de comercio electronico (Palacios-Marques et al.,, 2021). La seccion de "Ofertas" en
AliExpress es un componente crucial de su estrategia de precios, a menudo presentando
descuentos significativos y promociones especiales disefiadas para crear un sentido de
urgencia entre los compradores. Las tacticas de precios de la plataforma implican, de forma
frecuente, mostrar un precio de referencia junto a la oferta actual, lo que sirve como ancla

para mejorar el valor percibido del descuento.

Estas plataformas fueron elegidas debido a sus secciones destacadas de "Ofertas", donde
las estrategias de precios que podrian involucrar sesgos de anclaje son mas evidentes.
Amazon.es, con su posicion dominante en el mercado espafiol, proporciona un contexto rico
para entender como se utiliza el sesgo de anclaje en un entorno altamente competitivo.
Mercado Libre, como un actor clave en América Latina, ofrece perspectivas sobre como las
estrategias locales de comercio electronico incorporan el anclaje en una region con
diferentes comportamientos del consumidor y dinamicas de mercado. AliExpress, con su
alcance global y énfasis en precios bajos, presenta una perspectiva interesante sobre cémo
se puede emplear el sesgo de anclaje en una plataforma que compite fuertemente en

precio.

El analisis comparativo de estas plataformas ayuda a una comprensién mas amplia sobre
como funciona el sesgo de anclaje en diferentes contextos culturales y econémicos. Al
examinar las estrategias de precios en estas paginas de ofertas, este estudio tiene como
objetivo descubrir las similitudes y diferencias en la aplicacion del sesgo de anclaje,
contribuyendo a la literatura mas amplia sobre estrategias de precios en el comercio

electrénico.

Como se menciond en el segundo apartado de este trabajo sobre metodologia, la seleccion

de las paginas de ofertas de Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y AliExpress se guio por
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una metodologia de muestreo intencionado, elegida para asegurar que se pudieran
observar los ejemplos mas relevantes de sesgo de anclaje. El criterio principal de seleccion
fue la visibilidad y accesibilidad de las secciones de ofertas en cada plataforma. Estas
secciones fueron seleccionadas porque estan explicitamente disefiadas para mostrar
descuentos y ofertas promocionales, lo que las hace ideales para analizar estrategias de

precios que involucren sesgos de anclaje.

La recoleccion de datos se realizé durante un periodo de una semana, del 5 al 11 de agosto
de 2024. Este periodo fue elegido para proporcionar una representacion precisa de las
estrategias de precios habituales empleadas por Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y
AliExpress, fuera de cualquier evento de ventas significativo, este intervalo refleja las
practicas estandar utilizadas por las plataformas durante una temporada de verano tipica. El
analisis se centro en los primeros 25 productos mostrados en la categoria de deportes de
cada pagina de "Ofertas", ya que esta categoria esta representada en las tres plataformas,

asegurando una comparacion justa.

Se utilizd una evaluacion heuristica para recopilar los datos de los precios listados, los
precios con descuento, los precios de referencia, los precios con envios, los precios con
impuestos, el porcentaje de descuento, el encuadre temporal de descuentos, precios
comparativos, presentacion visual y sefiales de confianza. Este enfoque permitié un examen
detallado de como cada plataforma utiliza diferentes tipos de anclas para influir en las
percepciones de los consumidores. El uso de la evaluacion heuristica permitié que la
recoleccion de datos fuera consistente al ofrecer una base sdlida para el analisis posterior,

que se discutird con mas detalle en las secciones siguientes de este capitulo.

4.2. Resultados de la evaluacion heuristica

Como se mencioné en el capitulo anterior, la evaluacion heuristica es un método
sistematico utilizado para evaluar la usabilidad y efectividad de un sitio web comparandolo
con heuristicas establecidas o mejores practicas. Este método es critico para identificar
problemas de usabilidad y comprender como los usuarios interactian con un sitio web,
particularmente en el contexto del comercio electrénico, donde la presentacion y claridad de
la informaciéon pueden impactar significativamente en la toma de decisiones de los
consumidores (Nielsen & Molich, 1990). La evaluaciéon heuristica proporciona valiosos
conocimientos sobre qué tan bien un sitio web satisface las necesidades de sus usuarios, lo
cual es clave para optimizar la experiencia del usuario y mejorar la efectividad de las

estrategias de precios, especialmente al analizar el posible sesgo de anclaje.
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Para este estudio, la evaluacion heuristica se centré en parametros e indicadores (Tabla I)

que se utilizaron para analizar la estrategias de precios de las plataformas de comercio

electronico: Amazon, Mercado Libre y AliExpress.

Cada parametro se asocia con una serie de indicadores que permiten realizar el analisis de

las paginas de "Ofertas" de los e-commerce estudiados. En total, se consideran 33

indicadores. La lista completa de estos indicadores, junto con sus descripciones y

puntuaciones, se presenta en la Tabla Il. A su vez, cada uno de estos parametros fue

evaluado en una escala de 0 a 1, donde 0 indica que el sitio web no emplea la heuristica, 1

indica implementacién completa y valores entre 0 y 1 indican implementacion parcial.

Tabla I: Descripcion de los parametros para el analisis de la visualizacion de precios en e-commerce

Descripcién de los parametros para el analisis de la visualizaciéon de precios en e-commerce

Parametro

Definicion

Precio de referencia

Es el precio original del producto antes de cualquier descuento o
promocion. Se utiliza como punto de comparaciéon para evaluar el
ahorro que representa el precio con descuento.

Precio con descuento

Es el precio final del producto después de aplicar cualquier
descuento o promocion. Debe ser claramente visible y compararse
facilmente con el precio de referencia.

Precio con envio

Es el precio final del producto incluyendo los gastos de envio. Es
importante que este precio se muestre de forma transparente y no
haya sorpresas en el proceso de pago.

Precio con impuestos

El precio con impuestos es el total que paga el consumidor,
incluyendo todos los impuestos y tasas adicionales como el IVA'y
tasas de aduana. Este debe mostrarse de manera visible y clara en
la pagina del producto, ya que es el precio final que el consumidor
pagara.

Porcentaje de descuento

Es el porcentaje de reduccion que se aplica al precio de referencia
para obtener el precio con descuento. Se expresa como un numero
seguido del simbolo "%".

Encuadre temporal de descuentos

Es la forma en que se presentan los descuentos a lo largo del
tiempo, lo cual puede influir en las percepciones y la urgencia del
consumidor. El encuadre temporal debe comunicarse claramente
para evitar enganar al consumidor.

Precios comparativos

Los productos deben estar junto a alternativas de mayor precio
para aumentar el valor percibido del producto objetivo. Las
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comparaciones deben ser facilmente comprensibles y relevantes
para el usuario.

Presentacion visual Las paginas deben tener un disefio estético y funcional de la
informacién de precios. Una presentacion visual efectiva ayuda al
reconocimiento y comparacion rapida de precios.

Sefiales de confianza Son elementos y caracteristicas que ayudan a los consumidores a
sentirse seguros y confiados al realizar compras en linea. Estas
sefiales deben mostrarse de manera destacada junto a la
informacion de precios.

Tabla Il: Fichas descriptivas de los indicadores que componen cada uno de los parametros para evaluar la
visualizacion de precios en e-commerce y su puntuacion.

Presentacion de los indicadores de los parametros para evaluar la visualizacion de precios en
e-commerce y su puntuacion.

Parametro 1: Precio de referencia

ID Indicador Definicion Puntuacion

1.1 | Visibilidad y claridad El precio de referencia debe ser facilmente visible y 0-1
comprensible para el usuario. Debe destacar en la
pagina, siendo legible sin esfuerzo, para que el
usuario pueda percibir rapidamente el valor del
descuento.

1.2 | Tamano y color adecuados El tamario y el color del precio de referencia deben 0-1
ser lo suficientemente distintos del precio con

descuento para evitar confusiones, pero deben
mantener una armonia visual con el resto de la

pagina.
1.3 | Separacién del precio con El precio de referencia debe estar claramente 0-1
descuento separado del precio con descuento para evitar

malentendidos. Puede lograrse mediante un
espacio adecuado, lineas divisorias o un estilo
grafico diferente.

1.4 | Formato de precio consistente | El precio de referencia debe seguir un formato 0-1
consistente en todas las paginas del sitio web,
utilizando el mismo estilo de moneda, separacion
de miles y decimales.

Parametro 2: Precio con descuento

ID Indicador Definicion Puntuacion

2.1 | Visibilidad y claridad El precio con descuento debe ser prominentemente 0-1
visible y comprensible, permitiendo que el usuario
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lo identifique rapidamente como una oferta o
promocion.

2.2 | Tamano y color adecuados El tamafo y el color del precio con descuento 0-1
deben atraer la atencién del usuario sin resultar
agresivos, utilizando colores que indiquen
claramente que se trata de un precio reducido.
2.3 | Calculo claro para el usuario El descuento debe estar claramente explicado, 0-1
mostrando de manera transparente como se ha
calculado desde el precio original.
2.4 | Formato de precio consistente | El precio con descuento debe utilizar un formato 0-1
consistente en todo el sitio, alineado con el formato
del precio de referencia.
Parametro 3: Precio con envio
ID Indicador Definicion Puntuacién
3.1 | Visibilidad y claridad en todas | El costo total del producto con envio debe estar 0-1
las paginas claramente visible en todas las paginas relevantes,
incluyendo paginas de producto, carrito y checkout.
3.2 | Inclusion del costo de envio El precio debe incluir el costo total de envio desde 0-1
total el principio, evitando costos ocultos que puedan
sorprender al usuario durante el proceso de
compra.
3.3 | Desglose de costos de envio | Debe proporcionarse un desglose detallado de los 0-1
costos de envio, mostrando cada componente del
costo para mayor transparencia.
3.4 | Opciones de envio gratuitas o | Deben ofrecerse y destacarse las opciones de 0-1
con descuento envio gratuitas o con descuento, incentivando al
usuario a completar la compra.
Parametro 4: Precio con impuestos
ID Indicador Definicion Puntuacién
4.1 | Visibilidad y claridad El precio total con impuestos debe ser claramente 0-1
visible y comprensible para el usuario, evitando
cualquier confusion sobre el costo final del
producto.
4.2 | Inclusién de todos los El precio debe incluir todos los impuestos aplicables 0-1
impuestos aplicables desde el principio, sin costos ocultos que puedan
surgir al final del proceso de compra.
4.3 | Claridad en el calculo El calculo de los impuestos debe ser claro y 0-1

transparente, facilitando al usuario entender como

se ha llegado al precio final.

Parametro 5: Porcentaje de descuento
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ID Indicador Definicion Puntuacién
5.1 | Visibilidad y claridad El porcentaje de descuento debe ser claramente 0-1
visible y comprensible, ayudando al usuario a
entender rapidamente el valor de la oferta.
5.2 | Tamafio y color adecuados El tamafio y el color del porcentaje de descuento 0-1
deben ser llamativos pero armoniosos,
destacandose sin abrumar al usuario.
5.3 | Calculo claro para el usuario El porcentaje de descuento debe calcularse y 0-1
mostrarse de manera transparente, facilitando al
usuario entender como se aplica al precio original.
5.4 | Formato de porcentaje El formato del porcentaje de descuento debe ser 0-1
consistente consistente en todo el sitio, utilizando el mismo
estilo de presentacion.
Parametro 6: Encuadre temporal de descuentos
ID Indicador Definicion Puntuacién
6.1 | Claridad del periodo de La duracion del descuento debe estar claramente 0-1
descuento indicada, incluyendo la fecha de inicio y fin. El texto
debe ser facilmente visible y comprensible.
6.2 | Contadores de tiempo La presencia de contadores de tiempo regresivos 0-1
que indiquen cuanto tiempo queda para aprovechar
el descuento. El contador debe ser preciso y
actualizarse en tiempo real.
6.3 | Urgencia percibida Uso de términos que generen sensaciéon de 0-1
urgencia como "ultimos dias", "oferta limitada", etc.
6.4 | Actualizacion de la Verificar que la informacion sobre descuentos se 0-1
informacion actualice correctamente una vez finalizado el
periodo. No deben existir ofertas caducadas
visibles en el sitio web.
Parametro 7: Precios comparativos
ID Indicador Definicion Puntuacién
7.1 | Visibilidad de precios Los precios de productos alternativos deben ser 0-1
alternativos facilmente visibles junto al producto principal.
La informacién debe estar dispuesta de forma que
permita una comparacion rapida y clara.
7.2 | Relevancia de la comparacién | Los productos comparados deben ser relevantes y 0-1
de caracteristicas similares para asegurar una
comparacion justa.
7.3 | Destacados en la diferencia Mostrar de manera destacada la diferencia de 0-1

de precios

precios entre el producto objetivo y los alternativos.
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Puede incluir el ahorro potencial en términos
absolutos o porcentuales.

P

arametro 8: Presentacion visual

Indicador

Definicion

Puntuacion

8.1

Legibilidad y claridad

El texto relacionado con los precios debe ser legible
y estar en un tamafo y color que faciliten su lectura.
Evitar colores que dificulten la lectura o que no
contrasten adecuadamente.

0-1

8.2

Jerarquia visual

Los precios deben seguir una jerarquia visual clara,
donde el precio con descuento sea mas prominente
que el precio de referencia. Uso de elementos
como tamanos de fuente, colores y disposicién para
establecer la jerarquia.

0-1

8.3

Consistencia visual

Mantener un formato consistente en la presentacién
de precios en todo el sitio web. Uso coherente de
estilos de moneda, separacién de miles y
decimales.

0-1

Parametro 9: Seiales de confianza

Indicador

Definicion

Puntuacion

9.1

Presencia de certificaciones

Mostrar certificaciones de seguridad y calidad,
como sellos de confianza, en la pagina del producto
y durante el proceso de pago. Las certificaciones
deben ser reconocibles y auténticas.

0-1

9.2

Testimonios y valoraciones

Incluir testimonios de clientes y valoraciones del
producto visibles cerca de la informacién de
precios. Evaluar la autenticidad y relevancia de los
testimonios y valoraciones.

0-1

9.3

Politicas de devolucion y
garantia

Mostrar claramente las politicas de devoluciéon y
garantias asociadas al producto. La informacion
debe estar accesible y facil de entender.

0-1

9.4

Datos de contacto y soporte

Proveer informacién de contacto clara y opciones
de soporte al cliente, como chat en vivo, nimeros
de teléfono y correo electronico. Evaluar la

disponibilidad y la respuesta del soporte al cliente.

0-1

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos de los diferentes sitios de comercio

electrénico (Tabla 1ll) tras la aplicacién de los indicadores mencionados previamente. Se

incluye un andlisis detallado de los resultados de cada sitio web evaluado, y se lleva a cabo

una comparacion general para identificar buenas practicas y ofrecer recomendaciones que

puedan ser Utiles para quienes deseen desarrollar un e-commerce en el futuro.
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Tabla lll: Resultados

Parametro 1: Precio de referencia

ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
1.1 | Visibilidad y claridad 1 1 1
1.2 | Tamano y color adecuados 0.5 0.5 1
1.3 | Separacién del precio con 1 1 1
descuento
1.4 | Formato de precio 1 1 1
consistente
Parametro 2: Precio con descuento
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
2.1 | Visibilidad y claridad 0.5 1 1
2.2 | Tamafo y color adecuados 1 1 1
2.3 | Calculo claro para el 1 1 1
usuario
2.4 | Formato de precio 1 1 1
consistente
Parametro 3: Precio con envio
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
3.1 | Visibilidad y claridad en 1 1 1
todas las paginas
3.2 | Inclusién del costo de envio 1 1 1
total
3.3 | Desglose de costos de 1 1 1
envio
3.4 | Opciones de envio 1 1 1
gratuitas o con descuento
Parametro 4: Precio con impuestos
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
4.1 Visibilidad y claridad 1 0.5 1
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4.2 | Inclusion de todos los 1 0.5 1
impuestos aplicables
4.3 | Claridad en el calculo 1 0.5 1
Parametro 5: Porcentaje de descuento
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
5.1 | Visibilidad y claridad 1 1 1
5.2 | Tamafio y color adecuados 1 1 1
5.3 | Calculo claro para el 1 1 1
usuario
5.4 | Formato de porcentaje 1 1 1
consistente
Parametro 6: Encuadre temporal de descuentos
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
6.1 Claridad del periodo de 0.8 0.5 1
descuento
6.2 | Contadores de tiempo 0 0 1
6.3 | Urgencia percibida 0.8 0 0.8
6.4 | Actualizacion de la 1 1 1
informacioén
Parametro 7: Precios comparativos
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
7.1 Visibilidad de precios 1 1 1
alternativos
7.2 | Relevancia de la 1 1 1
comparacion
7.3 | Destacados en la diferencia 1 1 1
de precios
Parametro 8: Presentacion visual
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia
9.1 Legibilidad y claridad 1 1 1
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9.2 | Jerarquia visual 1 1 1
9.3 | Consistencia visual 1 1 1
Parametro 9: Senales de confianza
ID Indicador Amazon.es Mercado Libre AliExpress
Colombia

10.1 | Presencia de 1 1 1
certificaciones

10.2 | Testimonios y valoraciones 1 1 1

10.3 | Politicas de devolucion y 1 1 1
garantia

10.4 | Datos de contacto y 1 1 0
soporte

Puntuacion total 30,6 29 31,8

La evaluacién heuristica de Amazon.es reveld un desempefio generalmente sélido en la

mayoria de los parametros:

Referencia de precio: obtuvo un 1 en visibilidad, claridad y separacién de precios
de referencia de precios con descuento. Sin embargo, la diferenciacion en tamano y
color entre estos precios recibid un 0.5, es decir, aunque existe diferenciacion,
podria mejorarse para una mayor claridad del usuario.

Precio con descuento: mostré un buen desempeno, al obtener puntuaciones de 1
en la mayoria de los indicadores. Sin embargo, la visibilidad y claridad del precio con
descuento recibié una puntuacién de 0.5. Esto sugiere que, aunque el descuento es
evidente, puede no ser inmediatamente reconocible como una oferta promocional.
Aunque se utiliza el tachado del precio original, la expresién “Precio recomendado”
puede resultar confusa para los usuarios.

Precio de envio: el sitio web es bastante transparente sobre sus precios de envio,
con un 1 en todos los indicadores, esto indica que los costos de envio son
claramente visibles e incluidos en el precio total desde el principio, incluso cuando el
envio es gratis.

Impuestos incluidos: obtuvo un 1 en todos los indicadores de este parametro, el
sitio web muestra constantemente en todas las paginas de producto el mensaje “Los

precios de los productos vendidos en Amazon incluyen el IVA”.
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Porcentaje de descuento: con un 1 en todos los indicadores, el e-commerce
asegura que los porcentajes de descuento sean claros, visibles y presentados de
manera consistente.

Temporalizacion de descuentos: implementa parcialmente las sefiales
relacionadas con el tiempo, con una puntuacién de 0.8 en claridad del periodo de
descuento y sefiales de urgencia. Sin embargo, obtuvo un 0 en el uso de
temporizadores de cuenta regresiva, ya que la plataforma solo emplea mensajes
como “oferta flash”. Aunque esto sugiere que la promocién podria estar disponible
por un tiempo limitado, no se utilizan otros mensajes urgentes ni indicadores
adicionales relacionados con el tiempo.

Precios comparativos: la plataforma obtuvo una puntuacién de 1 en visibilidad y
relevancia de precios comparativos, asi como en la distincion de diferencias de
precios. Esto refleja un enfoque claro en destacar los posibles ahorros de productos
alternativos. En las paginas de producto, Amazon presenta una tabla con las
caracteristicas de cada opcion, destacando el producto previamente visualizado y
comparandolo con otros de la misma marca para asegurar equidad y transparencia.
Presentacion visual: Amazon es consistente y efectiva, con un 1 en todos los
indicadores, lo que indica que la informaciéon sobre precios es clara, visualmente
atractiva y facil de entender.

Senales de confianza: el sitio web obtuvo un 1 en todos los indicadores
relacionados con la confianza, esto demuestra una fuerte atencién a la confianza del

cliente a través de certificaciones, resefas y politicas de devoluciones claras.

En total, Amazon mostré6 un buen desempefo con una puntuaciéon total de 30.6, lo que

indica una sdlida adherencia a buenas practicas en estrategias de precios para comercio

electrénico. No obstante, existen areas de oportunidad para mejorar la claridad y visibilidad

de los precios con descuento y los ahorros comparativos.

Por su parte, Mercado Libre (Colombia) también demostré una aplicacién positivas de las

heuristicas, con algunas areas para mejorar:

Referencia de precio: la plataforma alcanzé una puntuacién de 1 en la mayoria de
los indicadores, salvo en la diferenciacién de tamafo y color, donde obtuvo un 0.5.
Esto sugiere la necesidad de mejorar la distincién visual entre los precios de
referencia y los precios con descuento. Los precios de referencia, aunque estan
tachados, son demasiado pequefios, lo que puede dificultar su lectura para algunos

usuarios.
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Precio con descuento: Mercado Libre se desempefié de forma excelente, con una
puntuacién de 1 en todos los indicadores, lo que demuestra una presentacion clara 'y
efectiva de los precios con descuentos.

Precio de envio: el sitio web obtuvo una puntuacion de 1 en todos los indicadores,
esto refleja transparencia en la presentacién de los costos de envio. La plataforma
es clara en todas las paginas, incluyendo el proceso de checkout, indicando de
manera precisa si el costo final incluye el precio de envio o si este es gratuito.
Impuestos incluidos: la plataforma obtuvo una puntuacién de 0.5 en todos los
indicadores, lo que refleja una transparencia parcial en cuanto a los precios
relacionados con impuestos. En la pagina del producto no se menciona si el precio
incluye impuestos; esta informacion sélo aparece en el carrito de compras, donde se
indica que los impuestos estan incluidos. Una posible razon para esto es que en
Colombia el IVA se incorpora directamente en el precio de los productos, lo que hace
innecesario especificarlo en la pagina del producto.

Porcentaje de descuento:. Mercado Libre obtuvo un 1 en todos los indicadores, lo
que indica una presentacion bastante clara y consistente de los porcentajes de
descuento al mostrarlos con un color diferenciador al valor del producto.
Temporalizacién de descuentos: la plataforma implementa parcialmente las
heuristicas relacionadas con el tiempo, con una puntuacion de 0.5 en la claridad de
los periodos de descuento y 0 en el uso de sefiales de urgencia y temporizadores de
cuenta regresiva.

Precios comparativos: Mercado Libre obtuvo buenas puntuaciones en visibilidad y
relevancia, y por destacar diferencias de precios, los productos que muestra como
referencias comparativas son productos relacionados al producto que el usuario esta
viendo, son productos del mismo vendedor o son el mismo producto pero de
diferentes marcas, se puede inferir que lo hace asi para que sea equitativa y justa la
comparacion. Es clave mencionar que los productos que muestra no siempre estan
en oferta y suelen ser de un precio mas alto, lo que puede senalar una estrategia de
anclaje.

Presentacion visual: la plataforma obtuvo un 1 en todos los indicadores de
presentaciéon visual, asegurando una presentacion clara y consistente de la
informacion de precios.

Senales de Confianza: Mercado Libre tuvo una buena puntuacion de 1 en todos los
indicadores relacionados con la confianza, similar a Amazon.es. La plataforma utiliza
resefas y puntuaciones de clientes, y ademas proporciona el contacto del vendedor

para que los usuarios puedan comunicarse directamente con él.
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En general, Mercado Libre obtuvo una puntuacion de 29, lo que significa una
implementacién fuerte pero algo menos completa de las heuristicas de comercio electrénico
en comparacion con Amazon.es, particularmente en areas relacionadas con la

transparencia de impuestos y sefales de urgencia.
Finalmente, AliExpress exhibié el mejor desempefio general en la evaluacién heuristica:

e Referencia de precio: AliExpress obtuvo una calificacion de 1 en todos los
indicadores evaluados, incluida la diferenciacién en tamarfo y color. Este resultado
refleja un uso eficaz de las referencias de precios, donde la herramienta de tachado
de precios se emplea de manera clara y el precio final es lo suficientemente legible
para permitir a los usuarios realizar comparaciones con facilidad.

e Precio con descuento: la plataforma obtuvo un 1 en todos los indicadores, con una
presentacién clara y bastante legible de los precios con descuento.

e Precio de envio: AliExpress obtuvo un 1 en todos los indicadores relacionados con
el envio, similar a las otras plataformas, esto asegura transparencia en los costos
totales.

e Impuestos incluidos: AliExpress obtuvo una calificacion de 1 en todos los
indicadores, lo que demuestra transparencia en la exhibicion de precios con
impuestos incluidos. En la pagina de cada producto, se indica de manera clara, justo
debajo del precio, que el impuesto esté incluido en el valor del producto.

e Porcentaje de descuento: La plataforma obtuvo una calificacién de 1 en todos los
indicadores, garantizando claridad y consistencia en la presentacion de los
porcentajes de descuento. El porcentaje descontado se muestra de manera clara y
destacada mediante el uso de un color llamativo.

e Temporalizacion de descuentos: AliExpress implementé de manera integral las
heuristicas relacionadas con el tiempo, obteniendo una calificacion de 1 en la
mayoria de los indicadores. Sin embargo, las sefales de urgencia recibieron una
puntuacion de 0.8, lo que sugiere una implementacion casi completa. Es importante
destacar que, aunque no se utilizan sehales de urgencia mas comunes como
“Ultimas unidades”, la plataforma emplea otros recursos, como el tiempo de duracién
de la oferta, para indicar claramente al usuario cuanto tiempo tiene para aprovechar
la promocion.

e Precios comparativos: la plataforma obtuvo una calificacién de 1 en todos los
indicadores, incluyendo la distincién de diferencias de precios, destacandose como
la Unica que enfatizé de manera efectiva los ahorros comparativos. Esto se debe a

que presenta otros productos similares al que el usuario esta viendo de manera
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equitativa, mostrando claramente los descuentos, el porcentaje de descuento y el
precio de referencia de los productos comparados. No obstante, sigue favoreciendo
el precio del producto inicial al que el usuario accedid, utilizando el precio inicial
como ancla.

e Presentacion visual: AliExpress obtuvo un 1 en todos los indicadores de
presentacién visual, pues asegura que la informacién sobre precios sea clara,
consistente y facil de interpretar.

e Senales de confianza: AliExpress obtuvo un 1 en todos los indicadores, excepto en
la informacién de soporte al cliente, donde obtuvo un 0, esto refleja una brecha en
proporcionar opciones de soporte accesibles para los usuarios en caso de que se

sientan inseguros en algun punto del embudo de conversion.

Con una puntuacion total de 31.8, AliExpress demostré la implementacion mas completa de
las heuristicas, destacandose especialmente por la claridad y presentacion de precios y
descuentos, aunque con algo de margen para mejorar en la transparencia del soporte al

cliente.

La evaluacion heuristica de Amazon.es, Mercado Libre (Colombia) y AliExpress revela un
panorama matizado de fortalezas y debilidades en las tres plataformas. Cada sitio
demuestra un compromiso con la mejora de la experiencia del usuario a través de
estrategias de precios claras y efectivas, pero también exhiben enfoques distintos y areas
de mejora. A continuacion, profundizamos en el analisis comparativo, para identificar
similitudes, diferencias significativas y sus implicaciones para la experiencia del usuario y el

posible sesgo de anclaje.

En primer lugar, uno de los patrones que tienen en comun las tres plataformas es la
consistencia en los elementos basicos de precios como los precios de referencia, precios
con descuento y costos de envio. Esta consistencia refleja un entendimiento compartido de
la importancia de la transparencia en el comercio electronico. Por ejemplo, cada plataforma
asegura que el precio de referencia sea claramente visible, separado del precio con
descuento, y presentado de manera consistente en todo el sitio. Esta practica es crucial
para aprovechar el sesgo de anclaje, donde el precio de referencia sirve como un ancla
cognitiva, influyendo en el valor percibido del precio con descuento (Tversky & Kahneman,
1974).

Por otro lado, la transparencia respecto a los costos de envio es otra area en la que las tres
plataformas sobresalen. La inclusioén clara de los precios de envio en el costo total, visible

en las paginas de producto, carrito y pago, reduce la probabilidad de sorpresas de ultima
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hora para el cliente, un factor critico para prevenir el abandono del carrito (Burtch et al.,
2018). Al mostrar claramente estos costos por adelantado, las plataformas minimizan la

friccion en el proceso de compra y mejoran la experiencia general del usuario.

Igualmente, la presentacion visual de la informacién de precios en las tres plataformas es
consistente, con cada sitio obteniendo altas puntuaciones en legibilidad, claridad y jerarquia
visual. Esta consistencia asegura que los usuarios puedan identificar rapida y facilmente la
informacién de precios importante, apoyando una toma de decisiones eficiente. El uso de
colores y fuentes distintas para diferenciar entre precios regulares y con descuento ayuda a
atraer la atencion de los usuarios hacia las ofertas, una estrategia alineada con las mejores

practicas en disefo persuasivo (Fogg, 2003).

Con respecto a las diferencias mas significativas entre las plataformas, se puede mencionar
en primer lugar, el uso de sefiales de urgencia y la temporalizacion de descuentos.
AliExpress lidera en esta area, con una implementacion de temporizadores de cuenta
regresiva y comunicacion clara de los periodos de descuento. Estas caracteristicas crean
un sentido de urgencia, alentando decisiones de compra mas rapidas al hacer que los
consumidores sientan que podrian perderse una oferta si se demoran (Shih & Schau, 2011).
Amazon.es, aunque también utiliza sefiales de urgencia, lo hace en menor medida, sin usar
temporizadores de cuenta regresiva y con solo una claridad parcial en el periodo de
descuento. Mercado Libre, por su parte, muestra también un uso minimo de estrategias de
urgencia, lo que podria resultar en un uso menos efectivo del sesgo de anclaje, ya que la

falta de urgencia percibida podria reducir la motivacién para compras inmediatas.

Asimismo, en cuanto a los precios comparativos, donde los productos se muestran junto a
alternativas de mayor precio para enfatizar el valor, es otra area donde se evidencian
diferencias. AliExpress nuevamente destaca con una implementacién completa de esta
heuristica, incluyendo diferencias de precios destacadas de manera relevante. Esta practica
puede mejorar significativamente el valor percibido de un producto, ya que los
consumidores son mas propensos a percibir el producto objetivo como una buena oferta
cuando se compara directamente con opciones mas caras (Simonson & Tversky, 1992). En
contraste, Amazon.es y Mercado Libre muestran un enfoque mas contenido. Amazon.es no
enfatiza las diferencias de precios tan claramente, y Mercado Libre solo implementa
parcialmente esta estrategia, lo que puede limitar la capacidad de las plataformas para

anclar efectivamente las percepciones de los consumidores.

En el caso de la transparencia en la exhibicion de impuestos también varia entre las

plataformas. AliExpress y Amazon.es son consistentes en incluir todos los impuestos
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aplicables en el precio final, que es claramente visible para el usuario. Esta practica reduce
la ambiguedad y mejora la confianza, ya que los usuarios estan completamente informados
del costo total antes de proceder al pago. Mercado Libre, sin embargo, muestra solo una
transparencia parcial en esta area, con algo de ambigiedad en cémo se calculan y
muestran los impuestos. Esto podria llevar a confusion o desconfianza entre los usuarios,

ya que el costo final puede parecer mas alto de lo esperado durante el pago.

Finalmente, aunque todas las plataformas se desempefian bien en términos de mostrar
sefales de confianza como resefnas de clientes, certificaciones y politicas de devolucion,
AliExpress queda ligeramente atras en proporcionar opciones claras de soporte al cliente,
obteniendo un 0 en esta categoria. La ausencia de canales de soporte accesibles, como
chat en vivo o informacion de contacto visible, podria impactar negativamente en la
confianza y satisfaccion del usuario, especialmente en caso de problemas o preguntas
durante el proceso de compra (Gefen et al., 2003). Amazon.es y Mercado Libre, a
diferencia, ofrecen opciones de soporte al cliente, lo que probablemente contribuye a

mayores niveles de confianza del consumidor.

En otro orden de ideas, las diferencias en la implementacién heuristica entre estas
plataformas tienen implicaciones significativas para la experiencia del usuario y la
efectividad del sesgo de anclaje como estrategia de precios. En el caso de AliExpress, el
fuerte uso de sefiales de urgencia y precios comparativos probablemente mejora la
efectividad del sesgo de anclaje, haciendo que los usuarios sean mas propensos a percibir
las ofertas como sensibles al tiempo y valiosas. Esta estrategia puede impulsar una toma de
decisiones mas rapida y tasas de conversion mas altas, especialmente en un mercado

sensible al precio.

Sobre Amazon, con su enfoque sélido pero menos agresivo, puede atraer mas a los
usuarios que prefieren una experiencia de compra menos presionada. Sin embargo, esto
podria significar un impacto ligeramente reducido del sesgo de anclaje en comparacién con

AliExpress, particularmente entre los usuarios que responden bien a la urgencia.

Por ultimo, aunque Mercado Libre es fuerte en muchas areas, también muestra algunas
brechas en la transparencia de impuestos y sefiales de urgencia, lo que podria limitar el
potencial de sus estrategias de precios. Mejorar estas areas podria aumentar la confianza

del usuario y la efectividad de sus tacticas de anclaje.

En general, aunque las tres plataformas demuestran una fuerte adherencia a buenas

practicas de comercio electronico, AliExpress se destaca con una presentacion mas
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completa y clara de la informacién relacionada con precios, seguida de Amazon.es y
Mercado Libre, que muestran fortalezas pero también areas de mejora, particularmente en

la mejora de la distincién visual entre precios y en la transparencia de impuestos.

4.3. Analisis de estrategias de precios y promociones

Como se menciond en el capitulo anterior, las estrategias de precios en el comercio
electrénico son importantes porque influyen en el comportamiento del consumidor y
fomentan las ventas. Estas estrategias incluyen una variedad de tacticas como descuentos,
precios dinamicos y campafas promocionales, cada una disefiada para atraer diferentes

motivaciones del consumidor, como la percepcion de valor, la urgencia y la exclusividad.

Teniendo en cuenta los resultados presentados de la evaluacidn heuristica, a continuacion
se presenta un analisis de las estrategias de precios y ofertas de las tres plataformas de

comercio electrénico seleccionadas para esta investigacion.

Empezando por Amazon, que emplea una estrategia de precios multifacética que combina
precios dinamicos, descuentos personalizados y promociones con limite de tiempo (ofertas
flash u ofertas relampago) para mantener su ventaja competitiva en el mercado espafiol.
Los precios dinamicos son un componente clave de la estrategia de Amazon, donde los
precios se ajustan en tiempo real en funcion de la demanda del mercado, los precios de los
competidores y el comportamiento del consumidor (Chen, Mislove, & Wilson, 2016). Este

enfoque asegura que Amazon se mantenga competitivo mientras maximiza la rentabilidad.

Ademas de los precios dinamicos, se utilizan frecuentemente descuentos y promociones
personalizadas. Estos suelen estar adaptados en funcién del historial de navegacion del
usuario, los patrones de compra y los datos demograficos, lo que hace que los descuentos
sean mas relevantes y atractivos para los consumidores individuales (Shen, Teo & Wang,
2013). Por ejemplo, a los miembros de Amazon Prime se les ofrecen regularmente
descuentos exclusivos y acceso anticipado a las ventas, lo que no solo impulsa la compra,

sino que también fomenta la lealtad del cliente.

Las "Ofertas del dia" y las "Ofertas relampago” de Amazon son herramientas promocionales
clave. Estas ofertas por tiempo limitado crean un sentido de urgencia, lo que obliga a los
consumidores a tomar decisiones de compra rapidas. La presion psicologica de estas
ofertas con tiempo limitado puede llevar a un aumento en las conversiones, ya que los
consumidores son impulsados por el miedo a perder una buena oferta (Shih & Schau,
2011).
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Sobre sus estrategias de promocion, Amazon utiliza de manera efectiva eventos
promocionales como el Amazon Prime Day y el Black Friday, donde se ofrecen descuentos
sustanciales en varias categorias de productos. Estos eventos se promocionan
intensamente y crean entusiasmo, atrayendo a los consumidores que buscan aprovechar
ofertas por tiempo limitado. Durante estos eventos, Amazon suele destacar el porcentaje de
ahorro en comparacion con el precio original, haciendo que los descuentos parezcan mas

significativos y atractivos debido al efecto de anclaje (Johnson, Bellman, & Lohse, 2003).

La combinacion de precios dinamicos, ofertas personalizadas y ofertas con limite de tiempo
en Amazon influye significativamente en las decisiones de compra del consumidor. Por
ejemplo, durante el Amazon Prime Day, el uso de precios de referencia combinado con un
temporizador de cuenta regresiva mejora la percepcidon del valor de los descuentos, lo que
lleva a un comportamiento de compra impulsiva. Los usuarios son propensos a tomar
decisiones rapidas para comprar articulos que perciben como grandes ofertas, incluso si no

tenian planeado comprarlos inicialmente.

Con respecto a las estrategias de precios y descuentos de Mercado Libre, se puede inferir
que utilizan un plan de precios que combina precios impulsados por el mercado, descuentos
promocionales y el uso estratégico de cuotas. Los precios impulsados por el mercado
permiten a los vendedores en la plataforma establecer precios basados en las tendencias
actuales, lo que hace que el mercado sea altamente dinamico y receptivo a la demanda del

consumidor.

Las estrategias de descuento en Mercado Libre a menudo giran en torno a ventas
relampago y promociones estacionales. Estas ventas suelen enfatizar el porcentaje de
descuento ofrecido, que se muestra de manera destacada junto al precio original. Esta
presentacion clara de los ahorros es crucial en un mercado sensible a los precios como

Colombia, donde los consumidores estan altamente motivados por descuentos visibles.

Una de las estrategias de promocion que utiliza Mercado Libre es brindarle a los
compradores la opcidén de pago en cuotas. Dadas las limitaciones financieras que enfrentan
muchos consumidores en América Latina, ofrecer productos con cuotas de bajo interés o sin
interés hace que los articulos de mayor precio sean mas accesibles y atractivos (Delgado et
al., 2024). Ademas, se utilizan campafias estacionales alineadas con fiestas locales o
eventos globales como el Cyber Monday para aumentar los volimenes de ventas

aprovechando los periodos de mayor actividad de compra.
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El énfasis de la plataforma en los pagos en cuotas reduce la barrera para la compra de
articulos de alto costo, ampliando efectivamente el mercado al hacer que estos productos
sean mas accesibles. La visibilidad de los descuentos juega con el sesgo de anclaje, donde
el precio original sirve como punto de referencia, haciendo que el precio con descuento
parezca mas atractivo (Ariely, 2008). Esta estrategia es particularmente efectiva durante las
ventas relampago, donde la combinacion de urgencia y ahorros percibidos impulsa

decisiones de compra rapidas.

Pasando al caso de AliExpress y sus estrategias de precios y descuentos, la plataforma es
conocida por su estrategia de precios bajos, que esta profundamente arraigada en su
modelo de negocio de conectar compradores internacionales con fabricantes chinos. La
plataforma ofrece precios bajos todos los dias en una amplia gama de productos,
complementados por frecuentes descuentos y promociones que hacen que estos precios ya

bajos sean aun mas atractivos.

Igualmente, AliExpress utiliza frecuentemente descuentos escalonados, donde se ofrecen
mayores descuentos por compras al por mayor o cuando se alcanzan ciertos umbrales de
gasto. Esto anima a los consumidores a gastar mas para desbloquear niveles mas altos de
descuento, aumentando efectivamente el valor promedio de los pedidos. Ademas, las
ofertas flash son una caracteristica comun, donde se ofrecen cantidades limitadas de

productos con grandes descuentos por un corto periodo, creando urgencia.

Las estrategias de precios y promocion de AliExpress influyen significativamente en el
comportamiento del consumidor al aprovechar el poder de los precios bajos. Al utilizar
temporizadores de cuenta regresiva y alertas de stock limitado durante las promociones
crea un entorno de compras de alta presion, lo que puede llevar a compras impulsivas. El
sistema de descuentos escalonados de la plataforma también juega con la psicologia de
obtener una mejor oferta, alentando a los consumidores a comprar mas para alcanzar los

maximos ahorros (Luo, Ba, & Zhang, 2012).

Al analizar estos tres casos de comercios electronicos, se logré identificar enfoques distintos
que reflejan sus respectivas posiciones en el mercado. Cada plataforma emplea una
combinacién de tacticas destinadas a maximizar las ventas, mejorar la percepcién de valor
por parte del consumidor y fomentar la lealtad del cliente. Asi pues, se examinaron las
estrategias especificas utilizadas por cada plataforma, centrandose en sus similitudes,

diferencias y los mecanismos psicolégicos que explotan.
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Primeramente, las tres plataformas utilizan efectivamente el precio de referencia como un
componente clave de sus estrategias de descuento, lo que juega con el sesgo de anclaje
bien documentado en el capitulo 3 de este trabajo. Al destacar un precio original mas alto
junto al precio descontado, estas plataformas anclan las expectativas de los consumidores,
haciendo que el precio descontado parezca mas atractivo en comparacién. Esta estrategia
es consistente en Amazon.es, Mercado Libre y AliExpress, donde el precio de referencia
suele estar posicionado cerca del precio descontado y se destaca mediante elementos

visuales como el tamano de la fuente y la diferenciacion de color.

Sin embargo, la efectividad de esta tactica varia segun la ejecucion de la plataforma.
AliExpress destaca al hacer que la diferencia de precio sea particularmente visible, a
menudo resaltando el porcentaje ahorrado o la diferencia absoluta entre el precio original y
el precio descontado. Esta exhibicién clara y prominente no sélo ancla la percepcion del
consumidor, sino que también refuerza la idea de que estan obteniendo una oferta
significativa. En contraste, aunque Amazon.es y Mercado Libre también utilizan precios de
referencia de manera efectiva, no siempre enfatizan la diferencia tan fuertemente como
AliExpress, lo que puede reducir el impacto inmediato en el valor percibido de la oferta por

parte del consumidor.

Otra estrategia comun es el uso de la urgencia a través de ofertas limitadas en el tiempo. La
urgencia es un desencadenante psicolégico poderoso que puede influir en el
comportamiento del usuario al crear un temor a perderse una oportunidad. Esto es
particularmente evidente en plataformas como AliExpress, donde se emplean con
frecuencia temporizadores de cuenta regresiva y alertas de stock. Estos elementos crean un
ambiente de compras de alta presion, lo que incentiva a los consumidores a tomar

decisiones rapidas para evitar perder una oferta percibida.

Amazon también utiliza efectivamente sefiales de urgencia, particularmente a través de sus
"Ofertas Relampago" y "Ofertas del Dia", que estan limitadas en el tiempo y a menudo
acompafadas de cuentas regresivas visuales. Sin embargo, Amazon tiende a crear una
presién menos intensa en comparacion con AliExpress, lo que potencialmente atrae a un
segmento diferente de consumidores que prefieren cierta urgencia, pero sin sentirse

abrumados.

Por otro lado, Mercado Libre utiliza la urgencia de manera menos agresiva. Si bien presenta
ventas flash y promociones sensibles al tiempo, la ausencia de temporizadores y alertas de
stock limitado sugiere un enfoque mas moderado. Esto podria deberse a diferencias en el

comportamiento del consumidor en América Latina, donde el mercado podria ser menos
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receptivo a tacticas de alta presiébn, o a que Mercado Libre se enfoca mas en la

accesibilidad financiera y la asequibilidad en lugar de en compras impulsivas.

En segundo lugar, resaltando la tactica de las promociones personalizadas y precios
dinamicos, Amazon se destaca en esta categoria. Estas estrategias son habilitadas por la
capacidad de analisis de datos de Amazon, lo que le permiten a la plataforma adaptar
descuentos y ajustar precios en tiempo real segun el comportamiento individual del usuario,
las tendencias del mercado y los precios de la competencia (Chen, Mislove & Wilson, 2016).
Por ejemplo, un usuario que navega frecuentemente por productos electrénicos podria
recibir descuentos personalizados en estos articulos, haciendo que la promocién sea mas

relevante e incrementando la probabilidad de compra.

Si bien AliExpress también utiliza precios dinamicos, lo hace de una manera menos
personalizada. Los precios en la plataforma pueden variar segun las condiciones del
mercado y los eventos de ventas, pero la plataforma no enfatiza las ofertas personalizadas
en la misma medida que Amazon. En su lugar, AliExpress se enfoca en descuentos amplios
y basados en eventos que atraen a una audiencia global, aprovechando su enorme gama

de productos y precios bajos para atraer a consumidores mas sensibles al precio.

Viendo el caso de Mercado Libre, la plataforma emplea un enfoque mas directo para la
fijacion de precios, con menos énfasis en ajustes dinamicos. El enfoque del e-commerce es
proporcionar un valor consistente a través de descuentos visibles y opciones de pago en
cuotas, atendiendo a un mercado donde la estabilidad de precios y la asequibilidad son
clave. El uso de precios dinamicos es menos prevalente, lo que puede reflejar las diferentes
condiciones econdmicas y expectativas del consumidor en América Latina en comparacién

con los mercados de Europa y Asia.

Del mismo modo, este aspecto de la estrategia de Mercado Libre y su énfasis en los pagos
a plazos, es relevante en el mercado latinoamericano, donde las condiciones econémicas
pueden limitar la capacidad de los consumidores para realizar compras grandes de una sola
vez. Al ofrecer planes de cuotas con bajo interés o sin interés, Mercado Libre reduce la
barrera financiera de entrada, haciendo que los articulos de mayor precio sean mas

accesibles.

Ni Amazon.es ni AliExpress ponen tanto énfasis en los pagos a plazos, aunque ofrecen
opciones similares en algunas regiones. Esta diferencia destaca la adaptacion de Mercado
Libre al contexto local del mercado, donde la accesibilidad financiera es un factor mas

critico en las decisiones de compra de los consumidores.
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El enfoque de Mercado Libre esta claramente adaptado a las realidades econdmicas de
América Latina, donde la sensibilidad al precio y la accesibilidad financiera son primordiales.
El énfasis de la plataforma en descuentos visibles, pagos a plazos y promociones
localizadas refleja una comprensién de las limitaciones financieras y los habitos de compra
de sus consumidores. Este enfoque localizado permite a Mercado Libre construir confianza

en un mercado donde los consumidores pueden ser mas cautelosos con el gasto en linea.

Una diferencia clave radica en el enfoque estratégico de cada plataforma. Amazon.es esta
fuertemente invertido en el compromiso a largo plazo del consumidor, utilizando analisis de
datos sofisticados para personalizar la experiencia de compra y fomentar la lealtad. Esto se
refleja en el uso estratégico de Amazon Prime, que ofrece no solo descuentos sino una
gama de beneficios que incentivan compras repetidas y aumentan el valor a largo plazo del

cliente.

AliExpress, aunque también enfocado en el crecimiento a largo plazo, pone un mayor
énfasis en ventas de alto volumen y bajo margen impulsadas por eventos globales y precios
bajos diarios. Esta estrategia es efectiva para escalar rapidamente el negocio,
particularmente en mercados emergentes, pero puede no fomentar el mismo nivel de lealtad

a largo plazo que el enfoque de Amazon.

Mercado Libre, por otro lado, se centra en equilibrar el crecimiento con la accesibilidad. Las
estrategias de precios de la plataforma estdan disefadas para construir confianza e
inclusividad, asegurando que una amplia gama de consumidores pueda participar en el
mercado en linea, independientemente de su situacién financiera. Este enfoque en la
inclusividad financiera puede ayudar a Mercado Libre a construir una base de clientes leales

en una region donde la inestabilidad econdmica puede afectar la confianza del consumidor.

La ejecucion de las estrategias promocionales también difiere significativamente. AliExpress
sobresale en crear un sentido de urgencia y emocion alrededor de sus eventos de ventas, lo
que usualmente conduce a un aumento en las compras impulsivas. Este enfoque es
efectivo durante eventos de gran escala, pero puede resultar en un compromiso mas

esporadico del consumidor fuera de estos periodos.

Amazon.es adopta un enfoque mas medido, utilizando la urgencia de manera dirigida a
través de ofertas limitadas en el tiempo, mientras invierte fuertemente en ofertas
personalizadas que mantienen el interés del consumidor entre los grandes eventos de
ventas. Este enfoque equilibrado ayuda a Amazon a mantener un compromiso y ventas

constantes a lo largo del afio.
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Mercado Libre, aunque menos agresivo en su uso de la urgencia, aprovecha la relevancia
cultural de sus promociones para impulsar las ventas. Al alinear sus promociones con
festividades locales y patrones de comportamiento del consumidor, Mercado Libre crea una
experiencia de compra mas consistente y culturalmente resonante, que puede ser mas

efectiva para fomentar la lealtad a largo plazo en su mercado.

El analisis comparativo de estas tres plataformas destaca la importancia de alinear las
estrategias de precios y promociones con las condiciones especificas del mercado y los
comportamientos de los consumidores. Los descuentos agresivos y eventos de ventas
globales de AliExpress son altamente efectivos para impulsar las ventas a corto plazo,
particularmente entre los consumidores sensibles al precio. Sin embargo, esta estrategia
puede no construir el mismo nivel de lealtad del consumidor que el enfoque mas
personalizado y consistente visto en Amazon. El enfoque de Mercado Libre en la
asequibilidad y la accesibilidad financiera lo posiciona bien en el mercado latinoamericano,
donde estos factores son muy tomados en cuenta para la toma de decisiones de los

consumidores.

El enfoque de cada plataforma en los precios y promociones refleja su posicionamiento mas
amplio en el mercado y sus objetivos estratégicos. Amazon busca dominar a traves de la
innovacion y la lealtad del cliente, AliExpress a través de la escala y los precios bajos, y
Mercado Libre a través de la inclusividad y la confianza. Comprender estas diferencias es
crucial para analizar cémo cada plataforma influye en el comportamiento del consumidor y

alcanza sus objetivos de mercado.

4.4. Uso del anclaje en la presentacion de productos y precios

Las plataformas de comercio electronico como Amazon, Mercado Libre y AliExpress
aprovechan ampliamente el sesgo de anclaje en sus estrategias de precios para mejorar el
valor percibido y aumentar las ventas. Iniciando con el caso de Amazon, las técnicas de
anclaje son claras en su seccion de ofertas, particularmente a través del uso de precios de
referencia y la visualizacion de descuentos. La plataforma muestra el precio original de un
producto junto al precio con descuento, estableciendo efectivamente el precio original mas
alto como el ancla. Esta practica es mas evidente en secciones como “Ofertas del Dia” y
“Ofertas Relampago”, donde se ofrecen productos con descuentos significativos por tiempo

limitado.

Otro ejemplo para ilustrar el sesgo de anclaje en esta plataforma es durante el Amazon

Prime Day o el Black Friday, Amazon muestra grandes descuentos en electronicos, donde
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el precio original podria estar listado como €1,000, y el precio con descuento como €700. El
precio original sirve como ancla, haciendo que el precio de €700 parezca una gran oferta,
incluso si el valor real de mercado del producto esta mas cerca del precio con descuento.
Ademas, Amazon a menudo muestra el porcentaje ahorrado o la cantidad absoluta de
ahorro (por ejemplo, "Ahorra €300"), reforzando aun mas el ancla y mejorando el valor

percibido del descuento (Johnson, Bellman & Lohse, 2003).

Otra técnica de anclaje utilizada por Amazon es el precio tachado, donde el precio original
se cruza y el precio con descuento se resalta. Este indicativo visual no sélo llama la
atencion sobre el descuento, sino que también refuerza el precio original como el punto de

referencia, haciendo que el nuevo precio parezca aun mas favorable.

Otro claro ejemplo es, si una caminadora para hacer ejercicio con un precio original de
€1.200 se muestra con un precio tachado y un precio con descuento de €900, junto con una
nota que indica "Ahorra €300 (25% de descuento)." El precio de €1.200 ancla la percepcion
del consumidor, haciendo que €900 parezca una gran oferta, incluso si el precio de mercado

real esta mas cerca de la cantidad descontada.

Siguiendo con Mercado Libre, que también utiliza el sesgo de anclaje, aunque con algunas
variaciones adaptadas a su contexto de mercado. La plataforma emplea frecuentemente
precios de referencia similares a Amazon.es, donde el precio original se muestra de manera
destacada junto al precio con descuento. Esto es particularmente comun en categorias de

productos como electronicos, moda y electrodomésticos.

Ademas del precio de referencia, Mercado Libre hace un uso extensivo del precio en
cuotas, donde el monto del pago mensual se presenta como el ancla. Esta estrategia es
efectiva en un mercado como el colombiano, donde los consumidores pueden ser mas
sensibles al precio total de la compra y mas propensos a tomar decisiones basadas en la
asequibilidad. Al presentar primero el precio en cuotas, Mercado Libre establece un ancla
cognitiva mas baja, haciendo que el precio total parezca mas manejable y menos

intimidante.

Para ilustrarlo, un smartphone podria estar listado con un precio total de COP 1,200,000,
pero el precio principal mostrado es COP 100,000 por mes durante 12 meses. El pago
mensual sirve como ancla, lo que puede hacer que el costo total parezca menos

significativo, alentando a los consumidores a comprometerse con la compra.

Por ultimo, AliExpress aprovecha el sesgo de anclaje mediante una combinacién de precios

de referencia y ofertas por tiempo limitado. La plataforma muestra frecuentemente el precio
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original junto al precio con descuento, destacando a menudo el porcentaje ahorrado. Una
caracteristica distintiva de la estrategia de anclaje de AliExpress es el uso de precios
escalonados, donde se ofrecen mayores descuentos a medida que los consumidores
compran mas articulos o alcanzan ciertos umbrales de gasto. Por ejemplo, un producto
podria estar listado a un precio original de €50 con un descuento que lo baja a €40, pero
una oferta adicional podria permitir a los consumidores comprar dos unidades por €70. El
precio de €50 sirve como el ancla, haciendo que los €70 por dos unidades parezcan una

oferta mas atractiva debido al ahorro adicional percibido.

Ademas, las ofertas flash en AliExpress a menudo combinan el anclaje con la urgencia al
mostrar el precio original, el precio con descuento y un temporizador de cuenta regresiva.
Esta combinacion no sélo ancla la percepcion de valor del consumidor, sino que también los

presiona a actuar rapidamente.

Las diferentes estrategias de anclaje empleadas por Amazon.es, Mercado Libre y
AliExpress influyen en la percepcion del valor del producto por parte de los consumidores.
Al establecer un ancla alta (el precio original), estas plataformas crean un punto de
referencia que hace que el precio con descuento parezca un ahorro sustancial, incluso si el

descuento no es tan profundo como parece (Adomavicius et al., 2013).

Amazon.es y AliExpress utilizan sefales visuales como el precio tachado y los porcentajes
de ahorro para reforzar el ancla, lo que mejora el valor percibido del descuento por parte del
consumidor. Esta practica no solo impulsa las compras inmediatas, sino que también cultiva
la percepcion de la plataforma como una fuente de buenas ofertas, alentando visitas

repetidas.

El uso del precio en cuotas como ancla por parte de Mercado Libre resulta eficaz en
mercados donde los consumidores son muy sensibles a los costos iniciales. Al anclar el
precio al nivel de la cuota mensual, la plataforma hace que los articulos de mayor precio
sean mas accesibles, alterando la percepcidon de asequibilidad del consumidor e

incrementando la probabilidad de compra.

Usar de forma estratégica el sesgo de anclaje en estas plataformas muestra que las
empresas de comercio electrénico pueden influir significativamente en el comportamiento
del consumidor al gestionar cuidadosamente como se presentan los precios. El anclaje no
solo afecta las decisiones de compra inmediatas, sino que también moldea las percepciones

a largo plazo de valor y confianza en las plataformas.
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5. Guia para la estrategia de precios en E-commerce utilizando el
sesgo de anclaje

5.1. Principios clave del sesgo de anclaje en el contenido web

El objetivo de esta seccion es esclarecer los aspectos fundamentales del sesgo de anclaje y
su relevancia especifica dentro del contexto del comercio electronico. Al entender estos
principios, las empresas pueden implementar mejores estrategias de precios que capitalicen

la psicologia del consumidor.
e Importancia del sesgo de anclaje en la fijacion de precios

Comprender y aprovechar el sesgo de anclaje es crucial para las empresas de comercio
electrénico porque afecta directamente la percepcion del valor de los consumidores y sus
procesos de toma de decisiones. Los anclajes pueden influir en la percepcion de equidad de
un precio, en la atractividad de una oferta y, en ultima instancia, en la probabilidad de
compra. La investigacion en economia del comportamiento y psicologia del consumidor
muestra consistentemente que los consumidores tienen mas probabilidades de comprar un
producto cuando perciben que estan obteniendo una "buena oferta" (Ariely, 2008). Esta

percepcién a menudo es el resultado del sesgo de anclaje.

Por ejemplo, cuando los usuarios se enfrentan a un ancla alta, tienden a ver el producto
como mas valioso de lo que lo verian si se les hubiera presentado el precio mas bajo
inicialmente. Esto puede llevar a un aumento en las tasas de conversion, ya que la oferta

parece mas convincente debido al contraste entre el ancla y el precio actual (Thaler, 1985).

Ademas, la efectividad del sesgo de anclaje en la fijacion de precios no se limita solo a
estrategias de precios altos a bajos. En algunos casos, los anclajes bajos también pueden
usarse estratégicamente, como cuando se introduce un producto de entrada a bajo precio
para establecer una referencia, haciendo que las opciones mas caras parezcan mas
atractivas en comparacion (Simonson & Drolet, 2004). Esta versatilidad subraya la
importancia de comprender y aplicar el sesgo de anclaje en varios contextos de comercio

electrénico.
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e Aplicaciones del sesgo de anclaje en la presentacion de precios

Las plataformas de comercio electréonico emplean frecuentemente el sesgo de anclaje de
varias maneras para influir en el comportamiento del consumidor. Seguidamente, se

presentan algunas aplicaciones comunes:

> Precios tachados: una de las aplicaciones mas visibles del sesgo de anclaje en el
comercio electronico es el uso de precios tachados. Esta técnica muestra el precio
original de un articulo con una linea a través de él, seguido de un precio actual mas
bajo. El precio original actia como el ancla, haciendo que el precio descontado
parezca mas atractivo en comparacién. Por ejemplo, en Amazon, un producto puede
listarse con un precio original de €50, que se cruza y se sigue de un precio de venta
de €35. El ancla de €50 hace que el precio de €35 parezca una gran oferta.

> Ofertas flash: las ofertas flash crean urgencia al ofrecer un descuento limitado en el
tiempo desde un precio de ancla mas alto. Esta combinacion de anclaje y escasez
apela al miedo a perderse algo, empujando a los consumidores a tomar decisiones
de compra mas rapidas. AliExpress suele usar esta estrategia mostrando un
temporizador junto al precio descontado, reforzando la percepcién de valor y
urgencia.

> Precios de referencia: otro uso comun del anclaje es la exhibicion de precios de
referencia, que son precios mas altos que el consumidor podria haber encontrado en
el pasado o podria esperar pagar en otros lugares. Amazon, por ejemplo, muestra
un precio "recomendado" o "del mercado" junto a su precio con descuento, incluso si
el precio mas alto nunca se cobro realmente. Esto crea un ancla fuerte, enmarcando
el precio actual como un descuento significativo y aumentando la probabilidad de

compra.

Cada una de estas estrategias puede observarse en las principales plataformas de
comercio electronico, incluidas Amazon, Mercado Libre y AliExpress. Al analizar estas
practicas, podemos entender mejor como se aprovecha el sesgo de anclaje para moldear
las percepciones de los consumidores y fomentar las conversiones. Estas plataformas
utilizan el anclaje en diferentes grados y formas, pero el principio sigue siendo el mismo: el
precio inicial presentado influye fuertemente en la evaluacion de los precios siguientes y en

la percepcion general de la oferta.
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5.2. Estrategias para establecer anclas efectivas en la estrategia de precios

Esta seccion busca presentar estrategias practicas para implementar anclas de precios
efectivas en plataformas de comercio electrénico. Las anclas son una herramienta que
puede influir en la percepcién y toma de decisiones de los consumidores, y cuando se
utilizan de manera estratégica, pueden mejorar significativamente la efectividad de las

estrategias de precios en plataformas digitales.
e Uso de precios de referencia

Un precio de referencia suele ser el precio original de un producto, que se muestra junto al
precio con descuento. El impacto psicolégico de los precios de referencia radica en su
capacidad para establecer un valor percibido, contra el cual se evalua el precio con
descuento (Winer, 1986). Cuando los usuarios ven un precio original mas alto que el precio
actual de venta, es mas probable que perciban el producto como una ganga, aumentando

asi la probabilidad de compra.

Por ejemplo, en Mercado Libre los productos suelen mostrar un "precio original" tachado
seguido de un "precio de oferta". Esta estrategia crea un fuerte ancla, ya que el precio
original establece una expectativa de valor. Incluso si el precio original no es el valor real de
mercado, sino una cifra inflada, sigue sirviendo para enmarcar el precio con descuento
como un ahorro considerable (Urbany et al., 1988). De manera similar, Amazon utiliza un
"precio de mercado" o "precio regular" junto al precio actual de venta para crear un ancla.
Estos precios de referencia a menudo se destacan o se presentan en fuentes mas grandes

y prominentes para llamar la atencion y reforzar el efecto de anclaje.

Para establecer precios de referencia efectivos, es crucial que sean creibles y relevantes
para el usuario. Si el precio de referencia es demasiado alto e irreal, los consumidores
pueden percibirlo como engafoso, lo que puede erosionar la confianza y danar la
reputacion de la marca (Darke & Chung, 2005). Por lo tanto, la clave es equilibrar el ancla
para que mejore eficazmente el valor percibido del precio con descuento sin cruzar el limite

de la manipulacién percibida.
e Segmentacion de anclas segun el perfil del consumidor

Diferentes segmentos de consumidores pueden responder de manera diferente a los
distintos tipos de anclas de precios. Por lo tanto, adaptar las anclas segun los perfiles de los
consumidores puede mejorar su eficiencia. Por ejemplo, los consumidores de lujo a menudo

son menos sensibles a los descuentos y estan mas influenciados por el prestigio o la
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exclusividad asociada con un precio de anclaje mas alto (Chao & Schor, 1998). En este
caso, el ancla podria ser un precio original alto que enfatiza la exclusividad y la naturaleza

premium del producto, incluso si el descuento es minimo.

Por otro lado, los consumidores en busca de ofertas, que son mas sensibles a los precios,
pueden responder mejor a anclas que destaquen ahorros significativos. Para estos
consumidores, la presentacion de un gran descuento desde el precio original puede ser un
poderoso motivador. Esta estrategia de segmentacion puede mejorarse aun mas utilizando
analisis de datos y aprendizaje automatico para comprender el comportamiento y las

preferencias de los consumidores.
e Temporalidad y urgencia

La efectividad de las anclas puede amplificarse al introducir elementos de temporalidad y
urgencia. Los descuentos por tiempo limitado o las ofertas flash crean un sentido de
urgencia, lo que puede intensificar el impacto de un precio ancla. La combinacién de un alto
precio ancla con un descuento por tiempo limitado aprovecha tanto el sesgo de anclaje
como el principio de escasez, llevando a los consumidores a tomar decisiones de compra

mas rapidas para evitar perderse una oferta.

Por ejemplo, AliExpress utiliza frecuentemente temporizadores de cuenta regresiva en sus
paginas de ofertas, destacando la disponibilidad limitada del descuento. Este método no
solo refuerza el ancla proporcionada por el precio original, sino que también introduce un
elemento temporal que presiona a los usuarios para que actuen rapidamente. La urgencia
creada por estos anclas sensibles al tiempo puede interrumpir el proceso de toma de

decisiones habitual, llevando a compras impulsivas (Aggarwal et al., 2011).

Los anclas temporales también pueden usarse en eventos como el Black Friday o el Cyber
Monday, donde toda la experiencia de compra se centra en descuentos de corta duracion y
alto impacto. En estos escenarios, el ancla no es solo el precio original, sino la comparacion
con los dias de compra regulares cuando tales descuentos no estan disponibles, lo que

mejora la percepcion de valor.

e Anclaje comparativo

El anclaje comparativo implica presentar un producto de mayor precio junto a uno de menor
precio para hacer que el segundo parezca una mejor oferta. Esta estrategia se basa en el
efecto de contraste, donde la diferencia en precio y caracteristicas entre dos productos hace

que la opcién mas asequible parezca mas atractiva (Carmon & Ariely, 2000). Al colocar un
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alto ancla junto a un producto de menor precio puede guiar a los consumidores hacia la

decision de compra intencionada.

Por ejemplo, en Amazon, cuando se muestra una versién de gama alta de un producto junto
a una version mas basica y econdmica, el precio mas alto del producto premium actia como
un ancla que hace que la versién basica parezca una mejor oferta. Esta estrategia también
se observa en AliExpress, donde los productos a menudo se presentan en niveles,
comenzando con la opcidon mas cara, seguida de alternativas mas asequibles. La exposicion
inicial a un precio alto establece el escenario para que los consumidores perciban los

precios mas bajos que siguen como mas razonables y atractivos (Nagle & Miiller, 2017).

Ademas, el anclaje comparativo puede emplearse dentro de los paquetes de productos o al
mostrar articulos "frecuentemente comprados juntos”. Pues, al anclar el precio del paquete
en comparacion con los precios individuales de los productos, se puede crear la percepcion

de ahorro, incluso si el descuento real es minimo.

5.3. Diseno de la experiencia de usuario (UX) para maximizar el efecto del anclaje

En esta seccion explicaremos como el disefio de la experiencia de usuario (UX) puede
emplearse estratégicamente para mejorar el impacto del sesgo de anclaje en las decisiones
de compra de los usuarios. Al integrar principios de disefio clave, los comercios electrénicos
pueden aumentar significativamente el valor percibido de los productos y lograr mayores

tasas de conversion.
e Presentacion visual de precios

La presentacion visual de los precios es un componente crucial para maximizar el efecto de
anclaje. La investigacion en psicologia del consumidor y disefio UX ha demostrado
consistentemente que la forma en que se muestran los precios puede influir
considerablemente en cémo los consumidores perciben el valor y toman decisiones de
compra (Poundstone, 2010). Una presentacion de precios bien disefada, que destaque los
precios originales y con descuento, puede hacer que el ancla sea mas evidente y logre

mejorar su efectividad.

Una estrategia bastante utilizada es el uso de fuentes mas grandes y colores contrastantes
para mostrar el precio original en comparacién con el precio con descuento. Por ejemplo,
mostrar el precio original en una fuente gris mas pequefia, mientras que el precio con
descuento se presenta en un color mas vibrante, como rojo o verde, atrae la atencién del

consumidor hacia el descuento y refuerza la percepcion de ahorro (Chandon et al., 2005).
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También, colocar el precio original ligeramente por encima del precio con descuento y usar
tachados puede realzar aun mas el efecto de anclaje al hacer que el descuento parezca
mas significativo (Pillai & Kumar, 2012). Ademas, la ubicacién juega un papel crucial. Los
precios anclados se colocan a menudo de manera que sobresalgan en la pagina del
producto, cerca del botén "Agregar al carrito”, donde son inmediatamente visibles para el

consumidor.
e Diseno intuitivo y fluido

Un disefio de sitio web intuitivo y fluido es esencial para guiar a los usuarios hacia las
ofertas destacadas y precios anclados, y lograr asi el impacto del sesgo de anclaje. La
facilidad con la que los usuarios pueden navegar por un sitio afecta sus decisiones de
compra. Cuando el disefio es intuitivo, es mas probable que los usuarios sigan el camino
previsto hacia las ofertas mas atractivas, que a menudo incluyen precios anclados (Nielsen,
2000).

Por ejemplo, Mercado Libre y AliExpress utilizan banners estratégicamente colocados,
ventanas emergentes y secciones resaltadas que llaman la atencidn hacia ofertas con
precios anclados. Estos elementos de disefio no solo son visualmente atractivos, sino que
también estan disefiados para ser facilmente navegables, y que aseguren que los usuarios
puedan localizar y comparar productos rapido (Schneider & Stickdorn, 2010). El uso de
navegacion por migas de pan, categorizacion clara y secciones de productos destacados
ayuda a dirigir la atencion del consumidor hacia donde el ancla puede tener el impacto mas

significativo.

Ademas, el disefio debe minimizar la carga cognitiva reduciendo las distracciones
innecesarias y enfocando la atencién del usuario en los precios anclados y las ofertas
destacadas. Esto se puede lograr mediante una interfaz limpia y minimalista que destaque
la informacién clave de precios sin abrumar al usuario con demasiadas opciones o
informacion excesiva (Norman, 2013). Por ejemplo, una pagina de producto despejada, con

un enfoque claro en los detalles de precios, puede ayudar a reforzar el efecto de anclaje.
e Uso de visuales de confianza

Incorporar elementos visuales de confianza, como sellos de seguridad, resefias de usuarios
y testimonios, junto a precios anclados, puede aumentar el valor percibido de un producto y
aumentar las tasas de conversion. La confianza es un factor critico en las decisiones de

compra en linea, especialmente cuando se trata de estrategias de precios que involucran
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descuentos. Cuando los consumidores ven indicadores de confianza cerca del precio

anclado, es mas probable que perciban la oferta como legitima.

Por ejemplo, mostrar un sello de confianza, como un icono de "Vendedor verificado" o de
pago seguro, junto al precio con descuento puede tranquilizar a los consumidores de que la
oferta es genuina. De manera similar, incluir resefias y calificaciones de usuarios cerca del
precio anclado proporciona prueba social, lo que puede validar aun mas el valor percibido
del descuento (Gefen et al., 2003). Plataformas como Amazon utilizan efectivamente esta
estrategia al mostrar calificaciones y resefas de usuarios para reforzar la confianza del

consumidor tanto en el producto como en el descuento.

Ademas, los testimonios y recomendaciones de otros clientes o influencers pueden actuar
como sefales de confianza. Esta combinacién de visuales de confianza y precios anclados
no solo mejora la credibilidad percibida de la oferta, sino que también aumenta la
probabilidad de compra al reducir cualquier duda o incertidumbre que el consumidor pueda

tener.
e Pruebas A/B y optimizacion continua

Para asegurar que las estrategias de anclaje sigan siendo efectivas, es de suma
importancia implementar pruebas A/B y optimizacion continua. Las pruebas A/B implican
crear dos 0 mas versiones de una pagina web o estrategia de precios y probarlas con
diferentes grupos de usuarios para determinar cual version es mas efectiva en la conversién
de ventas. Este proceso iterativo permite a las plataformas de comercio electrénico refinar
su disefio UX y presentacién de precios basandose en datos en tiempo real y en el

comportamiento del consumidor.

Por ejemplo, un e-commerce podria probar diferentes tamarnos de fuente, colores o
ubicaciones para precios anclados para ver qué combinacién lleva a mayores tasas de
conversion. Al analizar los resultados de estas pruebas, las empresas pueden identificar los
elementos de disefio mas efectivos y tomar decisiones basadas en datos para optimizar
continuamente sus estrategias de precios. Las pruebas A/B también pueden ayudar a
comprender como responden diferentes segmentos de consumidores a varias anclas,

permitiendo estrategias de precios mas personalizadas y dirigidas.

Ademas, la optimizacién continua es esencial porque las preferencias y comportamientos de
los consumidores pueden cambiar con el tiempo. Lo que funciona hoy puede no ser tan
efectivo mafana, especialmente en un mundo tecnolégico que esta en constante cambio

(Thomke, 2020). Realizar regularmente pruebas A/B y analizar los datos de usuarios, los
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comercios electrénicos pueden adelantarse a estos cambios y adaptar su disefio UX vy

estrategias de precios para mantener la efectividad de sus precios.

5.4. Recomendaciones

A lo largo de esta seccion se proporcionaran recomendaciones practicas y aplicables para
implementar estrategias de precios que aprovechen el sesgo de anclaje en e-commerce.
Estas recomendaciones estan fundamentadas en investigaciones académicas y buscan
maximizar la efectividad de las estrategias de anclaje, asegurando al mismo tiempo

practicas éticas y adaptabilidad a las dinamicas del mercado.
e Transparencia en la presentacion de precios

La transparencia en la presentacion de precios es fundamental al utilizar el sesgo de anclaje
en las estrategias de precios de comercios electronicos. Los usuarios son cada vez mas
conscientes y pueden identificar rapidamente practicas de precios engafosas, lo que puede
llevar a una pérdida de confianza y dafar la reputacion de la marca (Darke & Ritchie, 2007).
Es importante presentar precios de referencia y descuentos de manera clara, honesta y

facilmente verificable.

Para mantener la transparencia, las plataformas deben asegurarse de que los precios
originales mostrados como anclas sean genuinos y reflejen el valor real de mercado del
producto antes de aplicar cualquier descuento. Deben evitarse practicas como inflar el
precio original para exagerar el descuento, ya que pueden provocar reacciones negativas
de los consumidores y repercusiones legales (Bolton, Warlop & Alba, 2003). En su lugar, el
uso de datos en tiempo real para reflejar con precisién las condiciones del mercado en los

precios de referencia puede mejorar la credibilidad y la confianza de las personas.

Ademas, las plataformas deben comunicar claramente los términos de los descuentos,
incluyendo la duracion de la oferta y cualquier condicion que pueda aplicarse. Proporcionar
un desglose de como se calcula el descuento puede reforzar aun mas la transparencia y
ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas. Este enfoque no solo mejora la
efectividad del anclaje al hacerlo mas creible, sino que también se alinea con los estandares

éticos en marketing (Schindler, 2012).
e Adaptacién al mercado objetivo

Las estrategias de anclaje deben adaptarse al comportamiento de compra y la sensibilidad
al precio del mercado objetivo para ser efectivas. Diferentes segmentos de consumidores

responden de manera distinta a los anclajes de precios, dependiendo de su trasfondo
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cultural, nivel de ingresos y habitos de compra. Por lo tanto, es crucial personalizar las
técnicas de anclaje para que coincidan con las preferencias y expectativas de la audiencia

especifica.

Por ejemplo, en mercados con alta sensibilidad al precio, por ejemplo consumidores
conscientes del presupuesto, es probable que los descuentos significativos desde un precio
de anclaje realista sean mas efectivos. En contraste, en mercados donde los consumidores
priorizan la calidad o el prestigio de la marca sobre el precio, como los mercados de lujo, se
puede utilizar un precio de anclaje mas alto para senalar exclusividad y reforzar el valor
percibido del producto (Chandon et al., 2000).

Para lograr esta adaptacion, los e-commerce pueden aprovechar la analitica de datos para
obtener informacién sobre el comportamiento de compra de su publico objetivo. Al analizar
datos de compras anteriores, historial de navegacion e informacion demografica, las
empresas pueden crear estrategias de anclaje mas personalizadas y efectivas que
resuenen con sus clientes (Zhao et al., 2011). Este nivel de personalizacién no solo mejora
la efectividad del anclaje, sino que también mejora la experiencia general del usuario al

hacer que la estrategia de precios sea mas relevante para el consumidor.
e Frecuencia y rotacion de anclas

La frecuencia con la que se cambian y rotan las anclas es otra consideracion importante
para mantener la frescura y efectividad de las promociones. Si las anclas permanecen
estaticas durante demasiado tiempo, pueden perder su impacto a medida que los
consumidores se acostumbran a la estructura de precios y comienzan a verla como la
norma en lugar de una oferta especial. Para evitar esto, es recomendable actualizar y rotar

las anclas regularmente para mantener el interés y el compromiso de los consumidores.

Por ejemplo, rotar las ofertas semanal o quincenalmente puede crear una sensacién de
novedad y urgencia, alentando a los consumidores a aprovechar la oferta antes de que
desaparezca. Este enfoque puede llegar a ser muy efectivo en combinacion con ventas
flash o promociones por tiempo limitado, donde la combinacién de una nueva ancla y una
oferta con limite de tiempo puede aumentar significativamente las tasas de conversién
(Inman et al., 1997).

Sin embargo, la frecuencia de la rotacién de anclas debe gestionarse cuidadosamente para
evitar la fatiga del consumidor. Si las ofertas cambian con demasiada frecuencia, puede
crear confusidon o llevar a la paralisis de decisién, donde los consumidores se ven

abrumados por demasiadas opciones y retrasan la compra (lyengar & Lepper, 2000). Por lo
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tanto, las empresas deben encontrar un equilibrio entre mantener la frescura de las anclas y
proporcionar un entorno de precios estable y predecible que fomente decisiones de compra

seguras.
e Consideraciones éticas

Si bien el sesgo de anclaje puede ser una herramienta poderosa para influir en el
comportamiento del consumidor, es importante equilibrar su uso con consideraciones éticas.
Influenciar a los consumidores de maneras que se perciban como engafosas o injustas
puede llevar a resultados negativos, incluyendo la pérdida de confianza, quejas e incluso
desafios legales (Armstrong, 2012). Por lo tanto, las practicas de marketing ético deben

estar al frente de cualquier estrategia que involucre el sesgo de anclaje.

Una de las consideraciones éticas mas importante es asegurarse de que el uso de anclajes
no explote a consumidores vulnerables, como aquellos con escasa educacion financiera o
que puedan ser mas susceptibles a tacticas de precios altamente persuasivas. Las
estrategias de precios deben disefiarse para ofrecer un valor genuino y no engafar a los
consumidores haciéndoles creer que estan obteniendo una mejor oferta de la que realmente

es.

Ademas, las empresas deben considerar las implicaciones a largo plazo de sus estrategias
de precios. Si bien el anclaje agresivo puede llevar a un aumento de ventas a corto plazo,
también puede resultar en desconfianza del consumidor y dafio a la marca si los clientes
sienten que han sido engafados. Al priorizar la transparencia, la equidad y el respeto por el
usuario, las empresas pueden utilizar el sesgo de anclaje mientras mantienen relaciones

sélidas y positivas con sus clientes (Nagle & Muller, 2017).

5.5. Herramientas y recursos para la implementacion

A continuacion, se podra encontrar una lista de herramientas y recursos que pueden ayudar
a implementar estrategias de precios que a la vez aprovechen el sesgo de anclaje en
comercios electrénicos. Estas herramientas cubren varios aspectos de la gestién de precios,
analisis del comportamiento del usuario, pruebas continuas y recursos educativos, con el fin

de que las empresas tengan el apoyo necesario para optimizar sus estrategias de precios.
e Herramientas de analisis y seguimiento

Comprender cémo responden los consumidores a los precios anclados es crucial para

optimizar las estrategias de precios. Las herramientas de analisis del comportamiento del
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usuario brindan informacion sobre las interacciones de los clientes con los elementos de

precios en un sitio web, ayudando a las empresas a afinar sus estrategias de anclaje.

> Google Analytics: una herramienta ampliamente utilizada que ofrece capacidades
de seguimiento e informes. Permite a las empresas monitorear métricas clave como
tasas de rebote, tasas de conversion y flujo de usuarios. Al configurar objetivos y
eventos especificos relacionados con las interacciones de precios, los negocios en
linea pueden recopilar datos sobre la efectividad de sus precios anclados para
impulsar conversiones. Por ejemplo, rastrear la tasa de clics en un precio con
descuento o el tiempo que se pasa en una pagina de producto puede proporcionar
informacion sobre el comportamiento del consumidor en respuesta a los anclajes de
precios.

> Hotjar. es otra herramienta que proporciona mapas de calor, grabaciones de
sesiones y opciones de retroalimentacion de los usuarios, permitiendo a las
empresas ver exactamente como interactian los usuarios con su sitio web. Esta
herramienta es particularmente util para visualizar el comportamiento del usuario en
torno a los elementos de precios. Los mapas de calor pueden mostrar donde los
usuarios estan enfocando su atencion, mientras que las grabaciones de sesiones
pueden revelar si los precios anclados estan influyendo en las decisiones de
compra. Ademas, las herramientas de retroalimentaciéon de Hotjar pueden recopilar
informaciéon directa de los usuarios sobre su percepcién de los precios, lo que se
puede utilizar para refinar aun mas las estrategias de anclaje.

> Crazy Egg: Similar a Hotjar, Crazy Egg ofrece funciones de mapeo de calor y
grabacién de sesiones, pero también incluye capacidades de pruebas A/B. Esta
herramienta permite a las empresas probar diferentes presentaciones de precios y
medir su impacto en el comportamiento del usuario y las tasas de conversion. Al
comparar diferentes configuraciones de anclajes, los negocios en linea pueden

identificar las presentaciones de precios mas efectivas para su audiencia.

e Software de gestién de precios

Automatizar la implementacion de anclajes de precios y ajustarlos dinamicamente segun las
condiciones del mercado y el comportamiento del consumidor es clave para mantener una
estrategia de precios que funcione. Los programas de gestiéon de precios pueden agilizar
este proceso y proporcionar la flexibilidad necesaria para responder a los cambios en el

panorama competitivo.
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> Prisync: es una herramienta de precios dindmicos y seguimiento de precios de la
competencia que ayuda a las empresas a monitorear los precios del mercado y
ajustar sus propios precios en consecuencia. Automatiza el proceso de
implementacién de anclajes de precios al permitir que las empresas establezcan
reglas para ajustes de precios basados en datos de la competencia, asegurando que
sus precios sigan siendo competitivos mientras aprovechan el sesgo de anclaje.
Prisync también proporciona informes detallados que pueden ayudar a las empresas
a analizar la efectividad de sus estrategias de precios.

> Wiser: es otro software integral de gestién de precios que ofrece funciones como
precios dinamicos, gestion de promociones y optimizacion de precios. El motor de
precios dinamicos de Wiser permite a los negocios establecer y ajustar anclajes en
tiempo real, basado en factores como los precios de la competencia, las
fluctuaciones de la demanda y los niveles de inventario. Esta herramienta es
particularmente util para grandes plataformas de comercio electrénico que necesitan
gestionar miles de SKUs® y asegurarse de que sus estrategias de precios sean
consistentemente efectivas.

> Pricefx: ofrece software de precios en la nube que incluye funciones como
optimizacion de precios, gestibn de reembolsos y anadlisis de efectividad
promocional. Permite a las empresas simular diferentes escenarios de precios y ver
como los cambios en los anclajes podrian afectar las ventas y la rentabilidad. Este
software también se integra con varias plataformas de comercio electronico, lo que
facilita la implementacién y gestion de estrategias de precios complejas en multiples

canales.

e Pruebas y optimizacién continuas

Las pruebas y optimizacién continuas son esenciales para mejorar las estrategias de
anclaje y asegurar que sigan siendo efectivas a lo largo del tiempo. Las herramientas de
pruebas A/B permiten a las empresas experimentar con diferentes presentaciones de

precios e identificar los enfoques mas exitosos.

> Optimizely: es una plataforma lider de pruebas A/B y experimentacion que permite
probar diferentes versiones de sus paginas de precios y ver cual funciona mejor en

términos de conversiones e ingresos. Al experimentar con diferentes ubicaciones de

5 Del inglés: Stock-keeping unit. Es el nimero o cédigo de referencia o simplemente referencia, también referido
como cadigo de articulo, asignado a un elemento para poder identificarlo en el inventario fisico o financiero, asi
como para referencias otros tipos de servicios.
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anclajes, tamafios de fuente o niveles de descuento, los negocios pueden optimizar
sus estrategias de precios basandose en datos en tiempo real. Optimizely también
ofrece pruebas multivariantes, esto permite experimentos mas complejos que
involucran multiples variables a la vez.

VWO (Visual Website Optimizer): proporciona un conjunto de herramientas para
pruebas A/B, pruebas de URL divididas y pruebas multivariantes, lo que permite
experimentar con diferentes aspectos del sitio de comercio electronico, incluidas las
estrategias de precios. La interfaz amigable de VWO y su analitica facilitan el
seguimiento del rendimiento de diferentes anclajes y la toma de decisiones basadas
en datos.

Google Optimize: una herramienta gratuita que se integra con Google Analytics
para proporcionar funciones de pruebas A/B y personalizacion. Permite crear y
probar diferentes versiones de paginas de precios, con los resultados
automaticamente rastreados en Google Analytics. Esta herramienta podria ser util
para pequefias empresas 0 aquellas que recién comienzan con las pruebas A/B, ya

que aporta una manera rentable de optimizar las estrategias de precios.
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6. Conclusiones

6.1. Hallazgos principales

La investigacion se centrd en el papel significativo que desempena el sesgo de anclaje en la
toma de decisiones de los consumidores en el contexto del comercio electrénico,
especificamente en las paginas de ofertas de Amazon, Mercado Libre (Colombia) y
AliExpress. El sesgo de anclaje, que implica confiar en gran medida en la primera
informacién recibida al tomar decisiones, demostré afectar sustancialmente cémo los

consumidores perciben el valor y toman decisiones de compra en las tres plataformas.

Uno de los hallazgos clave es que cuando a los consumidores se les presenta un precio
inicial mas alto, este sirve como un ancla que sesga su percepcion de los precios
posteriores. Este ancla mas alta hace que los precios con descuento parezcan mas
atractivos, incluso si esos descuentos no son objetivamente significativos. Por ejemplo,
cuando Amazon lista un producto con un precio original de 100 €, seguido de un precio con
descuento de 70 €, los 100 € actuan como un ancla que hace que 70 € parezca una ganga.
Este fendmeno se observd consistentemente en las tres plataformas estudiadas, lo que
indica que los consumidores tienden a comparar el precio actual con el ancla en lugar de

evaluarlo de manera aislada.

Si bien el efecto de anclaje estuvo presente en Amazon, Mercado Libre y AliExpress,
también se hall6 diferencias notables en cédmo cada plataforma implementa esta estrategia.
Amazon, con su extenso uso de precios "tachados" originales y el uso del porcentaje de
descuento, tiende a crear un efecto de anclaje claro y visual que es inmediatamente
aparente para los usuarios. Esta estrategia es efectiva en los mercados occidentales, donde
los consumidores estan acostumbrados a ver tales sefales visuales y responden

positivamente a ellas.

Igualmente, Mercado Libre (Colombia) emplea con frecuencia descuentos basados en
porcentajes, que sirven como un ancla numérica. En el mercado latinoamericano, donde los
consumidores pueden ser mas sensibles al precio debido a factores econdémicos, el énfasis
en el descuento porcentual (por ejemplo, "50% de descuento") crea una fuerte percepcion
de valor. Este enfoque aprovecha el sesgo de anclaje al enfatizar la proporcién de ahorro, lo
que puede ser mas impactante en mercados donde los consumidores estan particularmente

atentos a los descuentos.

AliExpress, que opera en un mercado global con bases de consumidores diversas, combina

ambos enfoques, pero pone mayor énfasis en los precios dinamicos y las ofertas por tiempo
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limitado. La plataforma a menudo utiliza cuentas regresivas junto al precio ancla, creando
una sensacién de urgencia que refuerza el efecto de anclaje. Esta estrategia es
particularmente efectiva en mercados sensibles al precio, donde el miedo a perder una

oferta puede impulsar decisiones de compra mas rapidas.

El trabajo también exploré los fundamentos psicoldgicos del efecto de anclaje en el contexto
del comercio electronico. Los consumidores se enfrentan a una cantidad abrumadora de
informacién cuando compran en linea, desde especificaciones del producto hasta resefias y
precios. El sesgo de anclaje simplifica el proceso de toma de decisiones al dar un punto de
referencia que los consumidores pueden usar para evaluar la equidad o atractivo de un
precio. Este atajo cognitivo reduce el esfuerzo mental requerido para comparar multiples

productos y precios, facilitando que los consumidores tomen una decision de compra.

Sin embargo, la efectividad del ancla depende de varios factores, incluida la credibilidad del
precio inicial y la claridad con la que se presenta. Si el precio original se percibe como
demasiado inflado o irreal, el efecto de anclaje puede debilitarse, ya que los consumidores
podrian desestimar el ancla por considerarla manipulativa. Por lo tanto, la autenticidad del

ancla es crucial para maximizar su impacto en el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, se encontré que los elementos contextuales y temporales, como el momento
de la oferta y el formato de presentacién, juegan un papel clave en la amplificacion del
efecto de anclaje. Por ejemplo, las ofertas por tiempo limitado que utilizan temporizadores
de cuenta regresiva pueden intensificar la sensacion de urgencia y hacer que el ancla sea
mas efectiva. Esto se debe a que la combinacion de un ancla alta y un reloj en cuenta
regresiva desencadena tanto el sesgo de anclaje como la aversion a la pérdida, donde los

consumidores se sienten motivados por el miedo a perder una oferta percibida.

Ademas, la ubicacién del ancla dentro de la interfaz de usuario también es importante. Las
anclas colocadas de manera que sobresalgan en la parte superior de la pagina del
producto, cerca de la imagen o descripcion del producto, tienen mas probabilidades de ser
notadas y utilizadas como punto de referencia. Esta ubicacion aumenta la probabilidad de
que el consumidor ancle su percepcion de valor al precio inicial que ve, aumentando asi

también las posibilidades de conversion.

Otro hallazgo importante es que el impacto del anclaje puede variar segun el segmento de
consumidor. Los consumidores sensibles al precio son mas propensos a ser influenciados
por el sesgo de anclaje, especialmente cuando el ancla se combina con un descuento

porcentual significativo. Por el contrario, los consumidores que priorizan la calidad sobre el
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precio pueden responder mas a las anclas que enfatizan el valor del producto o su
exclusividad en lugar de los descuentos. Esto sugiere que la efectividad del anclaje puede
optimizarse adaptando la estrategia a diferentes segmentos de consumidores, sacando
provecho de los algoritmos de personalizacion para presentar anclas mas eficientes a

diferentes tipos de compradores.

En el trabajo, también se abordd las implicaciones éticas del uso del anclaje como
estrategia de precios. Si bien es efectivo, existe una delgada linea entre usar anclas para
guiar las decisiones de los consumidores e influenciar sus percepciones de manera que
pueda considerarse engafiosa. El estudio enfatiza la importancia de mantener la
transparencia y la integridad en las practicas de precios para evitar posibles reacciones
negativas de los usuarios. Las anclas deben reflejar precios anteriores reales o valores de

mercado para conservar la confianza del consumidor.

Asi pues, los principales hallazgos de esta investigacion subrayan la influencia del sesgo de
anclaje en la toma de decisiones de los consumidores en el comercio electronico. Al
seleccionar y presentar cuidadosamente los precios ancla, los comercios electronicos
pueden mejorar la percepcion de valor de sus ofertas, impulsando tasas de conversion mas
altas. Sin embargo, el éxito de esta estrategia depende de la credibilidad del ancla, el

contexto en el que se presenta y las caracteristicas del segmento de consumidor objetivo.
6.2. Contribuciones del trabajo al campo del e-commerce

Por otro lado, este trabajo realiza varias contribuciones al campo del comercio electrénico.
En primer lugar, ofrece un analisis de como los sesgos cognitivos, en particular el efecto de
anclaje, pueden aplicarse sistematicamente en las estrategias de marketing digital para
influir en la toma de decisiones del consumidor. A diferencia de estudios previos que a
menudo se centraban en aspectos teéricos de los sesgos cognitivos, esta investigacion
ofrece ideas practicas sobre cédmo operan estos sesgos en entornos reales de comercio

electrénico.

Al comparar el uso del anclaje en Amazon, Mercado Libre (Colombia) y AliExpress, este
trabajo destaca como diferentes plataformas de e-commerce adaptan sus estrategias de
precios segun sus respectivas dinamicas de mercado y patrones de comportamiento del
consumidor. Este enfoque comparativo no solo subraya la versatilidad del anclaje como
estrategia de precios, sino que también proporciona un marco para que otras empresas de

comercio electronico adapten estas técnicas a sus contextos especificos.
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Ademas, el estudio avanza en la comprensién de la psicologia del consumidor en entornos
digitales al integrar el concepto de anclaje con otros elementos como la urgencia y la prueba
social. Esta integracion ofrece una vision mas integral de cémo los consumidores perciben
el valor y toman decisiones de compra en linea, algo que contribuye al discurso mas amplio

sobre marketing digital y comportamiento del consumidor.

Finalmente, la investigacién aporta al discurso ético en el marketing digital al tener en
cuenta la necesidad de transparencia y honestidad al emplear sesgos cognitivos. Los
hallazgos sugieren que, si bien el anclaje puede ser una herramienta poderosa para
impulsar ventas, su efectividad a largo plazo depende de mantener la confianza de las
personas, lo cual es fundamental para practicas comerciales sostenibles en el comercio

electrénico.
6.3. Recomendaciones éticas y practicas para profesionales del marketing digital

El uso del anclaje en estrategias de precios, aunque efectivo, plantea consideraciones
éticas importantes que los especialistas del marketing digital deben tener en cuenta. El
anclaje puede facilmente cruzar la linea hacia la manipulaciéon si no se implementa con
cuidado, lo que podria llevar a una reaccion negativa de los consumidores y danar la

reputacion de la marca.

Es crucial que los comercios electronicos aseguren que los precios de referencia utilizados
como anclajes sean precisos y reflejen precios previos reales. Inflar los precios originales
para crear una percepcion falsa de ahorro no solo engana a los consumidores, sino que
también conlleva riesgos legales en muchas jurisdicciones. Se sugiere que los
mercadodlogos se centren en proporcionar informacién clara y veraz sobre cémo se calculd

el descuento, lo que mejorara la credibilidad y fomentara la confianza del usuario.

Mas alla del anclaje de precios, también se recomienda enfatizar el valor inherente del
producto. Esto puede lograrse a través de descripciones detalladas del producto, resefas
de clientes y certificaciones de calidad. El anclaje no deberia ser el unico elemento
persuasivo; mas bien, deberia formar parte de una estrategia mas amplia que incluya la

reafirmacion de los beneficios y las propuestas de valor del producto.

En esa misma linea, se recomienda considerar los diversos segmentos de consumidores a
los que sirven y adaptar las estrategias de anclaje en consecuencia. Por ejemplo, los
clientes sensibles al precio pueden responder mejor a descuentos porcentuales mayores,
mientras que los clientes premium podrian estar mas influenciados por atributos de alta

calidad del producto en lugar de descuentos profundos. Los algoritmos de personalizacién
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pueden ayudar a adaptar estas estrategias a los perfiles individuales de los consumidores
para mejorar la relevancia y efectividad del enfoque de marketing. Del mismo modo, la
investigacion también destaca que el efecto de anclaje a menudo se amplifica cuando se

combina con tacticas de escasez, como ofertas por tiempo limitado.

Por ultimo, es importante el monitoreo continuo del impacto de las estrategias de anclaje a
través de la retroalimentacion de los usuarios y los datos de ventas. Esto permitira ajustar
tacticas en tiempo real, para garantizar que sigan siendo efectivas y éticas. Auditorias
regulares de las practicas de precios también pueden ayudar a identificar cualquier
consecuencia negativa no intencionada del anclaje, como la insatisfaccion del cliente o un

aumento en las tasas de devoluciones.

6.4. Limitaciones del estudio y propuestas de futuras lineas de investigacion

Si bien este estudio proporciona informacién valiosa sobre el uso del sesgo de anclaje en el
comercio electrénico, no esta exento de limitaciones. La investigacion se centré en Amazon,
Mercado Libre (Colombia) y AliExpress, que son actores principales en el espacio del
comercio electronico, pero los hallazgos pueden no ser completamente generalizables a
plataformas de comercio electronico mas pequefas o de nicho. Estas plataformas tienen
posiciones de mercado y bases de consumidores distintas, lo que podria influir en la
efectividad de las estrategias de anclaje. Las investigaciones futuras podrian ampliar el
alcance para incluir una gama mas diversa de plataformas de comercio electronico,
incluidas aquellas que operan en mercados emergentes, para explorar como las diferencias

culturales y econémicas impactan la percepcion y efectividad del anclaje.

Luego, el trabajo examiné principalmente precios estaticos en paginas de ofertas, sin
considerar el impacto de las estrategias de precios dinamicos, que son cada vez mas
comunes en el comercio electrénico. Los precios dinamicos, donde los precios fluctian
segun la demanda, la competencia y el comportamiento del consumidor, pueden interactuar
con el anclaje de maneras complejas que esta investigacion no abordd. Estudios futuros
podrian investigar como los precios dinamicos influyen en el efecto de anclaje,

particularmente en entornos de pujas en tiempo real.

Aunque esta investigacion empled un enfoque cualitativo para explorar las sutilezas de las
estrategias de anclaje, un analisis cuantitativo podria proporcionar informacion adicional.
Por ejemplo, estudios experimentales podrian medir el impacto exacto de diferentes

técnicas de anclaje en las tasas de conversion y los valores promedio de pedidos en varios
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segmentos de consumidores. Esto permitiria una comprensiéon mas precisa de cémo el

anclaje afecta el comportamiento de compra.

Otra area para futuras investigaciones es el papel de la conciencia del consumidor sobre las
estrategias de anclaje. A medida que los consumidores se vuelven mas conscientes de las
tacticas de marketing, pueden desarrollar resistencia a ciertas estrategias de precios,
incluido el anclaje. Investigar como el conocimiento y la experiencia del consumidor influyen
en la efectividad del anclaje podria ayudar a refinar enfoques para mantener la efectividad

de las estrategias.

Finalmente, estudios longitudinales podrian examinar los efectos a largo plazo del anclaje
en la confianza del consumidor y la lealtad a la marca. Si bien el impacto inmediato del
anclaje en las ventas es claro, sus efectos en la satisfaccion y retencién del cliente a lo largo
del tiempo son menos entendidos. Comprender estas dinamicas seria crucial para
desarrollar estrategias de comercio electronico sostenibles que equilibren las ganancias a

corto plazo con el valor de marca a largo plazo.
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