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RESUMEN

En el presente trabajo pretendemos establecer asa kedrica y empirica para la consideracion de
la influencia que ejerce el nivel de precios fijaplor la empresa para sus productos respecto a la
determinacion del valor de la marca de los mismbsas la revision tedrica que sustenta la
posibilidad de aplicar técnicas de andlisis basadas los modelos de ecuaciones estructurales
planteamos la confirmacion empirica de las relae®rexistentes entre la percepcién del precio de
venta y los componentes del valor de marca. Estalooracion la realizamos mediante la aplicacion
de esta técnica multivariante sobre los resultadbgenidos de una muestra de unidades familiares
consumidoras de zumos naturales.
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1. INTRODUCCION

Movidos por la preocupacion creciente que el temayektion de la marca y la medicion de su
valor esta teniendo en el mundo académico y emmesaos planteamos, dentro de una linea mas
ambiciosa de investigacion, un objetivo generakistente en el desarrollo y contraste de un modelo
gque ponga de manifiesto como medir el valor de anartavés de sus componentes y de las relaciones
que se establecen entre éstos y los esfuerzosréletmg de las empresas. Pretendemos de esta forma,
no sélo determinar la existencia de dichos compmsedel valor de marca, sino poder llegar a
cuantificar la influencia que cada uno de elloscgjesobre su medicion.

Nuestra propuesta parte de la elaboracion de urlmednceptual aprioristico basado en la teoria
y la investigacién previa existente sobre el tengavdloracion de la marca. A partir de ahi,
propondremos un modelo tedrico de relaciones emesdeentre las variables que consideramos
explicativas de cada uno de los constructos (Vasalatentes) las cuales seran medidas a través de
una serie de variables observables denominadasatimtes y que nos llevaran a determinar la
influencia de cada uno de estos factores sobrariable dependiente a explicar.

Para contrastar nuestro modelo e intentar logeaobjetivos generales y especificos de este trabaj
pensamos que, los modelos de ecuaciones estrest(kEE) son los mas apropiados en el marco de
una investigacion cuantitativa como la que pretemate Estos modelos permiten trabajar con un
conjunto amplio y exhaustivo de problemas a estifnalaciones causa-efecto entre mdaltiples
variables), permitiendo combinar el analisis deitdlsiencias directas e indirectas que ejercen cada
una de las variables y sus indicadores, y congittesgosibles efectos de los errores de medicion.

En nuestro caso, los constructos o variables kdevienen determinados por un lado, segun la
propuesta de Aaker (1991) en cuanto a los compeseatgl valor de la marca que seran explicados

1 Departamento de Administracion de Empresas y Caafigacion e Investigacion de Mercados (Marketing).
Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales.
Avda. Ramon y Cajal, 1 (41018) Sevilla. Tfno: 95478575 Fax: 954 55 69 89. curro@cica.es


https://core.ac.uk/display/51401112?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1

2 ANGEL FRANCISCO VILLAREJO RAMOS

por diferentes variables independientes para cadade los factores, y por otro lado, segun los
planteamientos de Yoo, Donthu y Lee (2000), anaim@s como cada uno de estos constructos
constitutivos del valor de marca, vienen condicttwsaa priori por las diferentes actividades de
marketing que desarrolla la empresa en la busqieticreacion y el mantenimiento del valor para la
marca. En particular y como resultado del modelweggd pretendemos determinar la influencia que
uno de estos antecedentes comerciales, el pregiente pueda tener sobre el valor de marca.

La evidencia empirica debemos alcanzarla mediange muestra de consumidores de zumos
naturales a los que someteremos a un cuestionamidafmentalmente de actitudes, que una vez
validado y determinada la fiabilidad y la validez lds escalas, podréa ser utilizado para la apfoaci
del modelo que nos conduzca a la medicion finaldigr de marca para esta categoria de producto.

2. MODELO CONCEPTUAL DEL VALOR DE MARCA

A partir de la propuesta de Aaker (1991) sobredlesnentos constitutivos del valor de marca,
desarrollamos el modelo conceptual, origen de raestestigacion, como una extension de este
planteamiento y en la linea de la propuesta de Daomthu y Lee (2000). Para Aaker el valor de
marca suministra valor para los consumidores y [@apopia empresa que la gestiona, lo cual viene
explicado por la accion de los cuatro principalesnentos constitutivos del valor: la lealtad hdaia
marca, la calidad percibida, la notoriedad y lagerade marca.

Nuestro modelo conceptual (FIGURA 1) pretendeieapkada uno de estos elementos a través del
efecto que tienen sobre ellos, las diferentes aeside marketing llevadas a cabo por la empresa con
relacion a afectar sobre las variables comercigidandamentalmente sobre el precio de venta, la
distribucion y la comunicacion. Este modelo se laséa asuncion de los efectos significativos que,
sobre las dimensiones del valor de la marca, tidaeractividades de marketing de las compafias
(Yoo et al, 2000).

FIGURA 1
Modelo conceptual del valor de marca
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El hecho que el valor de marca suponga la creatdaralor para la firma y para los clientes es algo
justificado mediante diversas investigaciones (N&haRao y Srivastava, 1994; Lane y Jacobson,
1995) que muestran la relacion entre las dimensideévalor y su aportacion a la conformacion de
una ventaja competitiva sostenible para la empisaradwaj et al., 1993).

El valor de marca supone un incremento en la pibbad de eleccion de una marca, la posibilidad
de exigir un precio primado a los clientes, |la #f@tad para las acciones de comunicacion comercial
y en general las actividades de marketing, y elepagbrovechar oportunidades que brinda la
explotacion de la marca (Farquhetral, 1991; Smith y Park, 1992; Barwise, 1993). Eniritifa,
podremos definir este concepto como la diferenci@ ¢ consumidor encuentra en la decision de
compra cuando tiene que elegir entre un productcada y un producto similar sin nombre de
marca, suponiendo que los dos productos son idénsialvo en el nombre de marca que identifica a
uno frente al otro.

El concepto de valor de marca es multidimensiomalye viene constituido por una serie de
elementos que aportan y contribuyen a la creackovatbr para la marca, de forma que un alto valor
implica que los consumidores tienen acerca delymtoduna alta percepcion de su calidad, reconocen
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su nombre de marca frente a los competidores rileugen una serie de asociaciones positivas que
conforman su imagen favorable y se sienten ideatifis como consumidores leales.

Si la cuestion de los elementos constitutivos demirca propuesta por Aaker (1991) es
generalmente aceptada, salvando ciertos trabajmek&r y Weitz, 1988; Keller, 1993) que matizan
algunos aspectos de las dimensiones del valor deataa, el hecho de considerar el esfuerzo de
marketing como antecedente del valor de marcaarsido planteado con anterioridad en casi ninguna
de las investigaciones principales al respecto.

Casi todos advierten que el valor de marca especto estratégico de la direccion comercial que
puede ser creado, mantenido e incrementado mede&nfertalecimiento de cada una de sus
dimensiones. Igualmente, se reconoce que cualquiEdn de marketing tiene un efecto potencial
sobre el valor de marca al representar el impactonalado de las inversiones realizadas sobre la
marca (Yoo, Donthu y Lee, 2000). En este sentidoyador de marca puede ser gestionado
estratégicamente preocupandose por mantener lasttsa de la propia marca, protegiendo los
elementos vinculados, tomando decisiones apropiadasrdinandolo con el programa de marketing-
mix de la firma (Keller, 1998).

Un reciente trabajo de Yoo, Donthu y Lee (2000)sidera de forma completa las diferentes
actividades de marketing como antecedentes entéaingi@eacion de los elementos constitutivos del
valor de marca. En concreto, considera los efatgbprecio de venta, la imagen del establecimiento
donde el consumidor adquiere el producto, la intaasde la distribucion, el esfuerzo publicitario
destinado a fortalecer la marca y las promociomegethitas a través del precio, como representativos
del conjunto de acciones del programa de marketixgque se vinculan al mantenimiento y
fortalecimiento de la marca. Ser& por tanto estmalaportacion sefialada, la que nos servira de gui
en la concepcién de nuestro modelo tedrico deicglas entre los esfuerzos de marketing que realizan
las empresas y los elementos constitutivos del vidanarca. Este modelo se basa en la presencia de
diferentes relaciones causales entre los esfuelzawarketing y los elementos o componentes del
valor de marca.

2.1 El valor de marca y sus componentes

Cada uno de los componentes del valor de marcaerados por Aaker (1991994 representa
un aportador de valor al producto marcado y cordomh constructo dependiente que sirve para
determinar la valoracion alcanzada por una marcaagie a conquistar, mantener y fidelizar a su
clientela. No se podria entender la gestion dedecanni la medicion de su valor, si no se analizase
con detenimiento cada una de estas dimensiondealtad hacia la marca, el reconocimiento del
nombre, la calidad percibida y las asociacioneswatas a la marca y que configuran su imagen.

La calidad percibida entendida como el juicio subjetivo del consumidobre la excelencia o
superioridad de un producto (Zeithaml, 1988), ringegpara comprender la importancia que tendra
para el consumidor la experiencia vivida con edprto, y por tanto entender que la percepcion de
alta calidad depende de los factores ambientalesrggean la situacion de compra o de uso del
mismo. Uno de estos aspectos de situacion lo toystipara el consumidor la marca como
identificadora y diferenciadora de la situaciébn dempra y garantia del mantenimiento de la
experiencia vivida.

La calidad percibida como resultado de la expeidene uso o consumo desarrollada por el
consumidor es una idea recogida por diversos autgi@quhar, 1990; Rao y Ruekert, 1994, 1995)
que relacionan esta experiencia satisfactoria tdre@ho de otorgar una mayor o menor calidad al
producto. Ademas de esta experiencia, sefialamodalderes ambientales que condicionan la
conformacion de la percepcion de calidad, entreqlas se encuentra la reputacion proveniente de un
nombre de marca identificativo del producto (Zeithal988).

Una alta calidad percibida significa que, a lagdadel tiempo, las experiencias vividas con la
marca sirven para que el consumidor reconozcaaglogde diferenciacion y la superioridad de la
misma (Yooet al, 2000). Estamos por tanto, aceptando la idedagjaka calidad percibida guiara al
consumidor en su proceso de decision de comprangiconard su repuesta en funcién del nivel de
percepcién de calidad que cada una de las manpaEseste para el consumidor.
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Al hablar delealtad hacia la marcg Aaker (1991) muestra hacia este componente yrecies
relevancia como determinante del valor, ya queiders que la fidelidad se sitla en la base para
mantener una clientela satisfecha y estable quentza la permanencia de la empresa y el elevado
valor de sus marcas frente a las de la competeclzecho que los comportamientos de compra se
vean mayormente afectados por los atributos intdemyide un producto-marca frente a caracteristicas
objetivas y a niveles de precios mas atractivose lye las marcas alcancen un alto valor debido al
hecho de mantener un alto grado de lealtad pos parsus consumidores.

Algunas definiciones de lealtad hacia la marc&t{AVilaginés, 1994; Oliver, 1997) se centran en
el aspecto del vinculo que une al consumidor cagoraducto y que mide la probabilidad de que el
consumidor abandone el consumo atraido por loeesfs comerciales del competidor. Esta idea
relaciona los conceptos de fidelidad y valor deaaaa que mediante la fortaleza de este vinculo, el
consumidor leal muestra por lo general respueséasfavorables hacia el producto-marca (Grover y
Srinivasan, 1992), lo que constituye una garantia yina mayor capacidad de maniobra a la marca
(Cebollada Calvo, 1995). Como recogen Yetoal (2000) la lealtad hace que los consumidoresrelija
una marca de forma habitual y manifiesten unatesita al cambio. Con ello, el incremento del nivel
de fidelidad proporciona una aportacion de vallar marca al representar una probabilidad elevada de
repetir el comportamiento y mantener la eleccidrichal producto.

La notoriedad de la marca es la capacidad potencial que tiene un consurp@ar reconocer y/o
recordar el nombre de la marca. Aaker (19994 habla de la presencia del nombre en la memoria
del consumidor que sirve para reconocer e ideatificla marca bajo diferentes condiciones (Rossiter
y Percy, 1987). Se trata por tanto, de la mayoenanprobabilidad que tiene un nombre de marca de
acceder al pensamiento de un consumidor.

Cuando el acceso a la mente del cliente es fécimediato se dice que la marca alcanza altos
niveles de reconocimiento, y que por tanto se peedsiderar con un alto nivel de notoriedad. Esto
sirve para que el consumidor tenga en cuenta etesaion aquellas marcas que llegan a su mente con
un pequefio o hasta inexistente esfuerzo. Por tdaso,marcas notorias suponen una ventaja
competitiva en la eleccién por parte del consumidoéxime en aquellas decisiones de baja
implicacién en las que el reconocimiento del nongarede ser la Unica consideracion tenida en cuenta
a la hora de elegir el producto. Conforme aumentacenocimiento de una marca en la mente de los
consumidores, se aumenta la probabilidad de elec@ésta marca por su parte, con lo que se estara
de esta forma, aportando valor a la misma.

Las asociaciones de marca que constituyegméagen contribuyen en el proceso de decision del
consumidor, asentando las bases para la diferédicjda extension del nombre y al facilitar una
razon para comprar (Aaker, 1992a). Si ademas astasaciones interactian y se conectan entre si,
van conformando en la mente del consumidor un maita de sensaciones y hechos que consolidan
su imagen e indirectamente aumentan la notoriedda oharca (Yoet al, 2000).

Las asociaciones alcanzan un grado mas elevadgwder para influir en la decision es mayor,
cuando se basan en anteriores experiencias stiigiscque conforman la imagen transmitida por la
marca, y ésta puede ser fomentada mediante losresfuen comunicacion comercial por parte de la
empresa (Alba y Hutchinson, 1987). Al final, logaagha imagen de marca consistente, coherente y
sélida, la empresa puede explotar cierta ventajgetitiva sobre las demas marcas del mercado. Las
asociaciones de marca suponen un motivo para ateyuinas sefias de diferenciacion y una forma de
contribuir al proceso de decision de compra, faciio al decisor su trabajo de eleccién al evocar
sensaciones e ideas de manera casi instantanea.

Por todo lo anterior, debemos reconocer el caractdtidimensional del valor de marca, ya que
éste se ve incrementado con relacion a los aumentlos niveles de sus cuatro componentes.

2.2 Las relaciones entre los esfuerzos de markegiy el valor de marca

En el desarrollo del modelo estructural propuéStGURA 2) el valor de marca viene influido por
la accion del esfuerzo de marketing que pone echada empresa para conseguir mejorar la gestion
de la marca. Estas relaciones causales condicitndormulacion de una serie de hipétesis que
pretenden explicar el efecto directo de los anteated comerciales sobre el valor de marca.
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Las acciones comerciales desarrolladas por laesagara la creacion y el mantenimiento de una
marca fuerte seran consideradas de esta forma, emtezedentes del valor de marca. Nuestra
investigacion centrara sus esfuerzos en deterrtueafectos de las actividades de marketing agravé
de las percepciones de los consumidores, manitestatédiante la medicion de actitudes, hacia
diferentes variables que condicionan los efectosideo elementos seleccionados del programa de
marketing: el precio de venta del producto, la iemaglel establecimiento donde se adquiere el
producto, la intensidad de la distribucion, el esfo publicitario realizado sobre la marca, y las
promociones de ventas sobre el precio que reaieepresa.

Cada uno de estos elementos es considerado conecedehte en la constitucion y el
fortalecimiento de la marca a través de su valorat® de ellos, el precio de venta, el esfuerzo
publicitario, la imagen del establecimiento y lgeitsidad de la distribucidon consideramos tienen un
efecto positivo sobre el valor de marca. Mientras s promociones de precios muestran un efecto
negativo sobre la determinacion del valor.

FIGURA 2
Modelo tedrico propuesto (efectos de los antecedes sobre el valor de marca)
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En nuestro trabajo hemos querido centrarnos @ifllencia que ejerce el antecedente precio de
venta sobre la determinacion del valor de marcalgpque en estos momentos y a la vista del modelo
tedrico propuesto podemos enunciar la primera dstras hipdtesis de investigacion:

H1. El precio de venta del producto bajo una mamaterminada afecta favorablemente al valor
de marca a través de la percepcion de valor quadraite dicho nivel de precios

2.3 Las relaciones entre el precio de venta y loemponentes del valor de marca

Las actividades de marketing que ponen en mam@hainpresas pueden tratar de alcanzar un
incremento en el valor de marca a través de logpoaentes del mismo. Esto supone una serie de
relaciones previas, y que determinan el nivel aada por cada uno de los componentes del valor de
marca, mostrando las relaciones causales existentescada uno de los elementos del programa de
marketing-mix de la empresa con los respectivostoocios del valor de marca sobre los que tienen
un efecto que puede ser medido. Como sefialan YoothD y Lee (2000) para crear, mantener, y
gestionar el valor de marca habra que determirsmrefectos que tienen las acciones comerciales
controlables por la empresa sobre los niveles atchos de lealtad, calidad percibida, notoriedad e
imagen de marca.

Nuestro trabajo centrara sus esfuerzos en corasenfluencias de uno de estos esfuerzos de
marketing, elprecio de venta representativo del valor de intercambio del poboluque supone para
los consumidores una propuesta de aceptacion acerwaadel sacrificio monetario que éste esta
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dispuesto a realizar para disfrutar del productgrécio de una marca, es un nivel de comparacion
con otras marcas a la vez que un indicador delidadao los beneficios (utilidades) que la marca
representa para el consumidor. Las marcas de @dtwopson a menudo percibidas como marcas de
alta calidad y suponen una defensa y una barrentéefia los ataques de los competidores que buscan
el liderazgo en precios (Dodds, Monroe y Grewadl91;, Kamakura y Russell, 1993). Por tanto,
parece obvio considerar la existencia de una alagntre el precio que fija la empresa a su mataa y
percepcion de calidad que ese valor de intercasigiofica en la mente de los consumidores.

El cociente del valor percibido relaciona el baiefesperado del producto que es funcion de su
calidad percibida y el sacrificio monetario perdibi(Monroe, 1993). Este concepto es una muestra
mas de la relacién que existe entre el precio arpagr la marca y la calidad percibida de la misma.
Rao y Monroe (1989) mostraron la relacion positive existe entre el precio y la percepcién de
calidad, la cual se pone de manifiesto en difesemeestigaciones anteriores revisadas en su trabaj
de integracion. De manera indirecta, al incremeetéa calidad percibida mediante la percepcion del
precio, éste se relaciona positivamente con el kdanarca (Yoo, Donthu y Lee, 2000).

Establecida esta relacion entre el precio y ladadl percibida, vamos a plantear una primera
hipétesis del modelo estructural que mide los efede los antecedentes sobre los componentes del
valor de marca:

H2. La percepcion de un precio elevado afecta peamente a la calidad percibida de la marca.

Parece que no se encuentran relaciones entreoib ple venta y los otros elementos del valor de
marca, esto es, la lealtad, la notoriedad y la @nade marca; aunque para el caso de la lealtad, la
cuestién de la posible relaciébn entre ambas vasapleda venir determinada por el hecho de la
presencia del precio primado, como ponen de matifien su trabajo Aaker y Alvarez del Blanco
(1995). Estos autores consideran como una posibtkda del nivel de lealtad que tiene una marca, la
posibilidad de exigir a los consumidores lealespniraa en el precio por adquirir el producto.

Como recogen Yoet al (2000), el precio no implicper seun comportamiento de lealtad o
deslealtad por parte de los consumidores. De hetltomportamiento del consumidor vinculado con
su grado de fidelidad no tiene en consideraciowvadaigciones en el precio como un determinante de
su eleccién (Helsen y Schmittlein, 1994; Meer, 39P%rece que los consumidores leales aceptan una
prima por el hecho de ser menos sensibles a lexci@ares en el nivel de precios, aunque el pretio e
si no condiciona la lealtad (Yaa al,, 2000). Como recogen Barroso Castro y Martin Alongl 999,

p. 206), los clientes pueden llegar a reiterarusncempras como antecedente de la leatpdsar de
las atractivas ofertas que pueda realizar la corapeta

Por su parte, la imagen de marca no viene detadaipor el precio, ya que el tener alto o bajo
nivel de precios percibido, no es Obice para qupel@epcion de las asociaciones vinculadas a la
marca pueda influenciar favorablemente a la datid@compra. De hecho, para muchos productos, la
percepcién de un precio bajo, supone la imagenrddupto de alto valor, en el que los beneficios
aportados y las expectativas de satisfaccion azdcacon la marca se ven fortalecidas por el etevad
valor percibido proveniente del escaso sacrificomaetario exigido (Thaler, 1985).

3. ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS

La medicion de los efectos del precio sobre lasitatde eleccion de una marca por el consumidor
se ha realizado teniendo en consideracion el ear@erceptual de este elemento del programa de
marketing-mix. La escala esta compuesta por sissiteferidos todos al precio con el que se oétrta
producto-marca en particular.

Tres de los iteMds(PR3 PR4 PR5 buscan la consideracion por parte de los consuesddel
precio de la marca como elevaduoafca cara marca de Iujp o si por el contrario se considera la
marca asequible para todos los publicos. Estosaddres provienen de la escala propuesta poreYoo
al. (2000) que utilizan basicamente escalas de argerirabajos como el de Smith y Park (1992).

2 Es la notacion empleada en el disefio del cuestiontlizado.
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Los otros indicadores de la escala siguen la pstpuge Martin Velicia (2000) que considera la
necesidad de relacionar el precio de venta conestepcion de valor, medida ésta por items que
reflejan la satisfaccion del consumidor en cuanta @elacion calidad-precio propuesta por la marca
(PR1, PR2. EIl sexto indicadorHR6 recoge la importancia del precio primado quecgisamidor
acepta pagar por utilizar la marca. El disefio de #sm ha buscado la comprensién linguistica por
parte del entrevistado, evitando que apareciesenglepto de prima en el precio en su enunciado.

CUADRO 1

Indicadores de la variable “precio de venta”
PR1 | El precio pagado por la marca X me parece addo
PR2 | X ofrece una buena relacion calidad-precio
PR3 | Considero a X como una marca cara
PR4 | Considero que X es una marca de lujo
PR5 | Casitodo el mundo puede comprar un producia derca X
PR6 | Estoy dispuesta/o a seguir consumiendo/usiana@arca X aunque suba su precio

La calidad percibida la entendemos (Zeithaml,1988n0 un juicio subjetivo del consumidor
sobre la excelencia o superioridad de un produesto supone que la opinion manifestada por el
consumidor acerca de la calidad del producto yudeatributos con relacion a su desempefio esperado,
serdn en nuestro andlisis los indicadores paraonoaf una escala de medida apropiada para
determinar la percepcion de calidad que los indivictienen acerca de una marca en concreto.

Nuestra escala la constituyen nueve indicadorsano®nos en las propuestas de Aaker y Alvarez
del Blanco (1995); Lassar, Mittal y Sharma (1995Y,00, Donthu y Lee (2000). Del primero de los
trabajos destacamos la medida de la calidad pdecd® una marca basada en las altas expectativas de
calidad que gener&P5), en la continua innovacion que se asocia a lasangoderosas y de valor
(CP6), y en su buena posicion comparativamente corceogpetidores, al ser considerada lider en
calidad CP7) o respetada y estimada por los consumidd@es (CP9).

El aspecto de la confianza o garantia que supoaealta percepcion de calidad en cuanto a las
expectativas de cumplimiento de su funcion, lo atramnos en el trabajo de Lassaral (1995), que
destacan como una de las dimensiones del valor ateamla medicién del grado de confianza
alcanzado. Esta dimension la hemos recogido mediansolo item@P4) enunciado de manera clara
y directa hacia la esperanza de que la marca seanflanza.

CUADRO 2

Indicadores del componente "calidad percibida"
CP1 X tiene una alta calidad
CP2 Espero de la marca X una calidad extremadanslet@da
CP3 La probabilidad de que la marca X me satisfaganuy alta
CP4 Espero que X sea una marca de confianza
CP5 Un producto de la marca X debe ser de muy boalidad
CP6 X es una marca caracterizada por su contimn@vacion
CP7 X es lider en calidad dentro de su categoria
CP8 Comparativamente con sus competidores, siemt@tam estima por la marca X
CP9 Comparativamente con sus competidores, tengoamrespeto por la marca X

Del reciente estudio de Ya al (2000) hemos recogido los restantes indicadoeda @scala de
medida. Los dos primeros iten@R1, CP2) hacen referencia a la alta calidad percibideadedrca y
su nivel de expectativas. El tercer indicadoP® mide la probabilidad asociada al cumplimiento de
las expectativas de calidad por parte de la marca.

4. JUSTIFICACION DE LA MUESTRA

Al elegir un producto de conveniencia como esueh@ natural, debemos admitir el hecho de ser
una decision tomada en el seno de la unidad famyleaque nos interesa conocer la opinién de los
consumidores finales que consumen el producto bagar. Por tanto, la decision sobre la eleccion de
la unidad muestral debe recaer sobre las unidadeitidres, y mas concretamente sobre la persona o
personas implicadas en el proceso de decisiénrdpreodel producto.
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Las propias limitaciones presupuestarias nos atadig a centrar el ambito geogréafico de la
investigacion sobre la ciudad de Sevilla, y fueapas hogares de la capital sobre los que se determ
el universo del que extraeremos la muestra finaienetilizada.

El papel de los entrevistadores fue desempefnadalpmnos de la Universidad de Sevilla, que
fueron debidamente instruidos en la cumplimentadéncuestionario, asi como informados de los
objetivos de la investigacion. Una vez que el emdtador localizaba el domicilio de la unidad
familiar objeto de la entrevista, requeria la pnegede la persona que jugase el papel de decidar e
compra, Yy era a esta persona a la que solicitabalaboracion en la realizacion del cuestionario.

La capital fue dividida en sus distritos urbandesyencuestadores fueron repartidos por ellos para
intentar garantizar la mayor representatividad alenuestra. Intentamos en un primer momento
realizar un muestreo con afijacion proporcionapeeto a las concentraciones de unidades familiares
de nuestra capital, pero las dificultades operataautilizar estudiantes de nuestra universidad se
plasmaron en un reparto no proporcional a las swtgdos individuos encuestados, lo que al final no
oblig6 a la consideracion de la muestra como deartancia.

En total fueron entrevistadas 333 unidades faragigconsumidores de zumos naturales). Del
montante global tuvimos que desechar 8 observagidrien por tratarse de consumidores que ni
conocian marcas diferentes ni compraban el profdadieen porque sus respuestas eran incompletas o
contradictorias y por ello se prefirié prescindér ld observacion. Con estos resultados calculamos u
error de muestreo de aproximadamet&o, con un nivel deseado de confianza del 95% gl easo
mas desfavorable de p=g=0,5.

CUADRO 3
Ficha técnica de la investigacion
UNIVERSO Unidades familiares consumidoras de zumos
AMBITO GEOGRAFICO Sevilla. Capital
METODO DE RECOGIDA Entrevista personal a decisores de compra (magereslad) para ambos
INFORMACION productos.
TAMANO MUESTRA N = 325
ERROR MUESTRAL +5,43%

NIVEL DE CONFIANZA 95% o= 1,96 p=g= 50%

TRABAJO DE CAMPO Del 2 de octubre al 3 de noviemibee2000

De los 325 individuos que respondieron de fornilaalihuestro cuestionario, casi un 70% (69,1)
fueron mujeres, lo que tiene su explicacion enip tle producto que investigamos. Al ser un
producto de conveniencia y de consumo en el hégalecision de adquirir el producto y qué marca
elegir, suele recaer en la persona que tiene fmsabilidad de la cesta de la compra. El resto de
caracteristicas se recogen en el siguiente cuadro:

CUADRO 4
Caracteristicas mas significativas del perfil de lanuestra
SEXO Mujer 69,1%
Estudiante 23,4%
E,LTBUéAé: AI\(BN Ama de casa 31,3%
Trabajador cta. ajena 23,2%
NIVEL INGRESOS | Media-media 64,7%
4 miembros 34,6%
o ,
N®INDIV. U.F. 5 miembros 27,5%

5. PROCEDIMIENTO Y TECNICAS DE ANALISIS DE DATOS

El procedimiento de investigacién y las técnicasagalisis de datos empleadas en un trabajo
empirico deben permitir responder a dos cuestididescas (Maraver Tarifa, 1999): 1) que los
constructos o variables latentes considerados enodkelo sean validos y estén bien diferenciados
entre ellos; y 2) que la relacion entre los comstraise produzca segun lo previsto en el modelo.

Con el andlisis del modelo de medida, se preter@®cer si los conceptos teoricos que
constituyen las variables latentes estan bien roeditkdiante las variables observadas. El desarrollo
del analisis se centra en determinar la validemlilidad de las escalas. Un modelo de medida es
valido cuando mide realmente las caracteristicas dpsea medir y serd por ende fiable, si las
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mediciones que proporciona son estables y contsteRara que se pueda hablar de validez es
condicion necesaria que se dé la fiabilidad, aumguee cumple esta relacion a la inversa.

Cuando se trata de medir actitudes, como es ouesdo, es muy habitual que la escala propuesta
no capte perfectamente alguna caracteristica, cogué el valor alcanzado en la medicién no
coincidira con el valor verdadero. Esto se deba jprésencia de los errores de medida, que pueden
tener su origen tanto en la respuesta del entaglistcomo en la labor del investigador que en su
intento de medir actitudes mediante items puedest@nerrores ya que nada asegura que se esté
midiendo con exactitud el concepto teérico (DelrBaGarcia y Luque Martinez, 2000).

Para el andlisis del instrumento de medida emgieas el andlisis factorial confirmatorio,
ampliamente utilizado por diversos autores (Ander&erbing y Hunter, 1987; Gerbing y Anderson,
1987, Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999; Delr®aarcia y Luque Martinez, 2000) desde el
desarrollo de los modelos de ecuaciones estrueturdl primacia de esta técnica se basa en la
consideracion de los errores de medida que ersefidide un modelo estructural en la investigacion
en ciencias sociales, son asumidos como habituales.

El analisis factorial confirmatorio (AFC) es ursogarticular y reducido del modelo de ecuaciones
estructurales y por tanto, el proceso a seguiryaidar una escala mediante esta técnica debé¢acons
de las mismas etapas que el desarrollo del andksicuaciones estructurales (Del Barrio Garcia y
Luque Martinez, 2000): especificacion, identifidagi estimacion, y evaluacion e interpretacion del
modelo. No obstante, existen algunas diferencias dasarrollo de alguna de estas fases.

En concreto, en cuanto a la especificacion deletlapcho sera necesaria en el analisis factorial
confirmatorio al carecerse de relaciones causalge éas variables latentes. En la evaluacién sera
suficiente con determinar la fiabilidad de los gatlores, la validez de los mismos como medida de
los conceptos a medir, y la magnitud de la rela@gistente entre las variables observables y las
variables latentes. Para lograr la evaluacion dedelo de medida trataremos de analizar
respectivamente, la consistencia interna como raedélla fiabilidad y la validez convergente, asi
como la bondad de ajuste del modelo.

6. ANALISIS Y EVALUACION DE LOS INSTRUMENTOS DE MED IDA

En este epigrafe procedemos a la evaluacion dedtbsimentos de medida utilizados en nuestra
investigacion particular acerca del efecto del iprele venta sobre la determinacion del valor de
marca y que forman parte del modelo estructurghyesto. Dicho analisis lo realizamos mediante la
estimacion de su validez, unidimensionalidad y sbescia interna. En este proceso se seleccionard y
reducird en su caso el nimero de items que congotas escalas definitivas que intervendran en el
modelo estructural y que se utilizaran para elgsastcalculo de los pardmetros estructurales.

En la evaluacion de los diferentes instrumentomédida, para evitar problemas con las escalas, se
emplearon observaciones tipificadas.

La escala de partida devariable exégena precio de ventastaba compuesta por seis indicadores
sobre los que se realizd un analisis factorial icmaftorio para tratar de comprobar su
unidimensionalidad. La aplicacion del AFC requiarna comprobacion acerca del caracter reflectivo
de los indicadores que componen la escala, paradse exige que las correlaciones entre tales item
sean elevadas. Su medicion la realizaremos medérdélculo delAlpha de Cronbachestadistico
proporcionado por el programa SPSS 9.0, que n@salanismo tiempo una medida de la fiabilidad o
consistencia interna del instrumento de medida.oBdervar las distintas correlaciones de cada
indicador con el total de la escala, asi como laleres que alcanzaria el estadistidpha de
Cronbachsi cada item fuera eliminado de la escala, congmols el escaso valor que alcanza el
estadistico para el total de la escala, lo quellewa a depurarla, eliminando de forma iterativa lo
indicadorePR3y PR4con lo que se mejora el alpha de la escala gaezdcahora un valor aceptable
(a=0,5035) .

Tras la depuracion de la escala, vamos a procedarcamprobacion de la normalidad de la
distribucion de los datos. Para ello efectuaremidest de normalidad multivariante que ofrece el
programa AMOS 3.61 y que nos determina la condici®mo-normalidad de la distribucién de los
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datos observados (coeficiente critico de curtosisepcima det 1,96, para un nivel de significacion
del 0,05) por lo que procedemos a su estimacidahamte ADF.

A continuacion debemos realizar el andlisis dealidgz convergente de la escala, para el que se
han tenido en cuenta las cargas estandarizadasddevariable observada, ademés de la significacion
estadistica para un nivel del 0,05. Los indicadoogsun coeficiente critico superior a 1,96 (Andars
y Gerbing, 1982) indican que son significativogiakl exigido, mientras que los valores de susasarg
por encima de 0,4 (Haet al, 1999) muestran un nivel aceptable de valideZ fara las cargas
estandarizadas). Por su parte, los niveles ddifiadiindividual aceptables para cada indicador, lo
marca un valor de Rsuperior a 0,5 (Sharma, 1996; Heliral, 1999).

CUADRO 5
Validez y fiabilidad de la escala "precio de venta
Indicadores Cargas Coequiente F_ia_bilidad
estandarizadas Critico Individual: R ?

PR1 0,836 *) 0,698

PR2 0,808 9,597 0,653

PR5 0,437 6,425 0,191

PR6 0,350 5,084 0,123

(*) A esta variable se le asigna 1 como carga fadto

El indicadorPR6 presenta un nivel de fiabilidad individual bajor po que decidimos eliminarlo
de la escala y procederemos de nuevo con el praesswito anteriormente. Volvemos a realizar el
test de normalidad multivariante sobre la escal&reeindicadores y observamos la distribucién no
normal que siguen los datos muestrales, por Igpgueedemos a La estimacion del modelo de medida
de tres indicadores mediante el método ADF, nosstraien el CUADRGG que los dos primeros
indicadores alcanzan aceptables niveles de vajidigbilidad individual y que®R5se encuentra por
debajo de los niveles de aceptacion.

CUADRO 6
Validez y fiabilidad de la escala “precio de venta”

: Cargas Coeficiente Fiabilidad
efERelarEs estands?rizadas Critico Individual: R ?
PR1 0,682 *) 0,682
PR2 0,815 (*) 0,664

PR5 0,410 6,544 0,168

(*) A estas variables se les asigna 1 como caigarial.

En este momento y a pesar de la escasa fiabili#igidual que presenta el indicad®R5
decidimos mantenerlo en la escala que sera depooada parte del modelo de medida exdgeno en el
analisis del modelo estructural. El item sefialagdiengs se relaciona con el concepto de producto
asequible, aspecto que hemos justificado tedricem@ncuanto a su relacion con el valor de marca.

A continuacion procedemos a la evaluacion del ieode medida para lo que utilizaremos los
indicadores de bondad del ajuste (CUADRO 7). Aurigaéndicadores de bondad muestran un ajuste
casi perfecto esto es debido a que la escala lpamen tan soélo tres indicadores y dos de ellogtien
prefijada su carga factorial, por ello la decisgobre la fiabilidad y validez de la escala debemos
comprobarla mediante el analisis de fiabilidad gdasistencia interna.

CUADRO 7
Medidas de bondad del ajuste: “precio de venta”

indices Escala final
Medidas de ajuste global
Chi-cuadrado 1,068
Goodness of Fit Index (GFI) 0,997
Relative Goodness of Fit Index (RGFI) 1,000
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 0,015

Medidas de ajuste incremental

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 0,980
Normed Fit Index (NFI) 0,986
Incremental Fit Index (IFI) 0,999
Tucker-Lewis Index (TLI) 0,997
Relative Fit Index (RFI) 0,958
Comparative Fit Index (CFI) 0,999

Medidas de ajuste de parsimonia
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Normed Chi-Square 1,068

En el CUADRO 8 recogemos el valor del estadis#dpha de Cronbachla fiabilidad del
constructo y la varianza extraida por este Ultih.escala presenta un Alpha aceptable (mayor de
0,7), ademas los valores de la consistencia intdenda escala demuestran una fiabilidad y una
varianza explicada por encima de los niveles cenadtbs como aceptables (0,7 y 0,5
respectivamente). En este sentido podemos afirmavalidez y fiabilidad de la escala de tres
indicadores para la medicion de la variable latéptecio de venta", si bien como hemos sefalado,
dejaremos que sea el modelo estructural el quendieie su configuracion definitiva.

CUADRO 8
Consistencia interna: “precio de venta”
Alph ronbach Fiabilidad constructo: 0,7391
Indicadores pha de Cronbac Varianza explicada: 0,5049 Sireres oz
Correlacion Alpha si elimina Cargas estandarizadas medida
Item-escala item
PR1 0,6269 0,4687 0,826 0,314
PR2 0,5860 0,5238 0,815 0,340
PR5 0,3629 0,7941 0,410 0,831
Alpha escala 0,7019

El componente "calidad percibida" pretendemos medirlo mediante una escala de nueve
indicadores sobre la que se realizé un analisfatididad para comprobar el caracter reflectivdake
indicadores y su unidimensionalidad. Los resultasgresentan en el CUADRO 9 y recogen la
buena correlaciéon de todos los items de la esc@iali asi como el elevado valor que toma el alpha
de la escala completa. Sélo el indicad#?6 con una correlacién con la escala por debajo Be O,
mejoraria el alpha de la escala al ser eliminado.eBte motivo, depuramos el modelo de medida y
eliminamos este indicador antes de proceder atisnaeson.

CUADRO 9
Alpha de Cronbachle la escala "calidad percibida”
items de la escala Correlacion del item con el total de Alpha de.la.escala si item
la escala eliminado
CP1 0,7495 0,8531
CP2 0,5933 0,8669
CP3 0,6729 0,8599
CP4 0,6639 0,8608
CP5 0,6422 0,8627
CP6 0,4034 0,8830
CP7 0,5294 0,8724
CP8 0,6454 0,8624
CP9 0,6902 0,8584
Alpha de la escala 0,8779

Con la escala conformada por ocho indicadores;epgemos a comprobar su caracter de normal
multivariante. Los altos valores alcanzados panaivel multivariante de la curtosis y su coeficeent
critico (49,883 y 35,547 respectivamente) nos haeehazar la normalidad de la distribucion por lo
gue su estimacion es mas fiable si la realizamasant el método ADF.

La estimacion del modelo de medida nos presents walores de la validez convergente y
fiabilidad aceptables salvo en el caso del indic&®7 que presenta una fiabilidad individual por
debajo del nivel considerado como aceptablé=@R874), por lo que decidimos eliminarlo del
instrumento de medida.

La escala de siete indicadores no distribuye atsschormalmente, el nivel del coeficiente critico
(de curtosis) para la escala multivariante suplenavel de+1,96. Esto nos lleva a estimar de nuevo el
modelo mediante ADF y comprobar la validez convetge la fiabilidad individual del modelo de
medida. El nivel alcanzado para su carga estardtajzasi como para la fiabilidad individual del
indicadorCP2, se encuentra algo por debajo de los niveles doggipor lo que pensamos debemos
eliminarlo y volver a estimar la escala con eséabr suprimido.

Con seis indicadores la escala sigue sin ser hormbivariante, ya que alcanza un nivel para el
coeficiente critico (de curtosis) muy superior alov permitido. Tras estimar adecuadamente el
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modelo de medida alcanzamos unos resultados satisées en cuanto a la validez convergente y
fiabilidad individual de los items. Todos los irglilores que restan en la escala superan los niveles
marcados paraZRlo que nos lleva a no rechazar ningln indicadproceder a la evaluacion de la
escala asi configurada.

El ajuste obtenido presenta una bondad relatibaestndo por lo que supone de mejora con la
escala anterior de siete indicadores. Pero no mtgstaon muy bajos los niveles obtenidos en las
medidas de ajuste tanto absoluto como incremergfiglan el pobre ajuste realizado. Por este motivo
decidimos la eliminacién de algin indicador de $&ata, que aun manteniendo una fiabilidad
aceptable, pueda con su eliminacion mejorar etepel modelo de medida. La decision podria recaer
sobre tres de los seis indicador€®{, CP5y CP8) que son los que presentaban los menores niveles
de fiabilidad individual, aunque todos por encima @6. En el caso de los dos primeros, los
indicadores eran una estimacion directa de la adlidel producto bajo la marca, por lo que nos
parecia arriesgado renunciar a dicha informaci@mai de nuestras hipotesis se basa en la relacion
directa entre la alta calidad percibida y el valer marca. Por este motivo decidimos eliminar el
indicadorCP8y comprobar como se desenvuelve el ajuste detdaesn estas circunstancias.

Ahora la escala que mide la calidad percibidaetieinco indicadores sobre los que se realiza un
test de multinormalidad y se observa la distribngié normal que siguen los datos de la muestra al
nivel multivariante.

CUADRO 10
Test de normalidad multivariante: "calidad percibida”
Variables Curtosis Coeficiente
observadas valor z Critico
Multivariante 26,506 28,557

La estimacion del modelo de medida mediante ADfadelos siguientes resultados recogidos en
el CUADRO 11. Los cuatro primeros indicadores aigie una buena validez convergente (cargas
>0,7) vy fiabilidad individual (R>0,5). Sin embargo, el indicad@P9 ahora alcanza una fiabilidad
menor que el limite exigido R=0,386). A pesar de esto y amparados en que leh ae la escala no
mejora con su eliminacion, decidimos mantenerlgauarla con los cinco items.

CUADRO 11
Validez y fiabilidad de la escala "calidad percibila”

. Cargas Coeficiente Fiabilidad
lglEenauzs estanda%izadas Critico Individual: R 2
CP1 0,808 *) 0,652
CP3 0,834 15,559 0,695
CP4 0,850 14,598 0,723
CP5 0,774 11,860 0,599
CP9 0,621 10,619 0,386

(*) A esta variable se le asigna 1 com@adactorial.

El ajuste obtenido presenta unos indices aceptataleto en el ajuste global (GFI=0,962;
RGFI=0,963; RMSEA=0,065), como en el incrementalGF=0,885; NFI=0,873; IFI=0,922;
CFI=0,918) y de parsimonia. Si a esto unimos ehbeite la elevada consistencia interna de la escala,
medida por el valor de la fiabilidad compuesta §018 y la proporcidon de varianza explicada por
encima del 60%, podemos determinar que la escatdh@= valida y fiable. Ademas, la matriz de
residuos estandarizados muestra, que no existpasiailidad de mejora sustancial, ya que todos los
valores se encuentran por debajo del nizeb6.

7. ANALISIS DEL MODELO ESTRUCTURAL Y OBTENCION DE RESULTADOS

En este momento tras la evaluacion y analisis odeiristrumentos de medida procederia la
realizacion del analisis del modelo estructuralt Potivos de espacio y dado que las relaciones
causales planteadas en el presente trabajo sebangém una investigacion de mayor magritud
hemos preferido sefialar sélo los aspectos relevgat@ la comprension de los objetivos del presente
trabajo. En la investigacion superior junto a klggiones entre el precio de venta y la percepd#&n
calidad como componente del valor de marca, sayiaolen dos modelos estructurales relacionados,

3 Puede consultarse al respecto la Tesis Doctoralutier del presente trabajo referenciada en Bidiidg,.
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todos los efectos de los antecedentes comerciales €l valor de marca y sobre cada uno de sus
elementos constitutivos.

Los dos modelos estructurales que engloban nadsfétesis fueron debidamente especificados e
identificados, de forma que entre el precio de agnel valor de marca se establece en el primero de
ellos una relacién causal de sentido positivo, tyeegl precio de venta y la percepcion de calidad,
el segundo modelo, se establece la causalidachédsegualmente positivo.

En la estimacién del modelo de medida exdgeno vigiee representado por el efecto de los
esfuerzos de marketing que realiza la firma sobvealer de marca, entre los que se encuentra el niv
de precios percibido para la marca, fue eliminado presentar una baja fiabilidad individual
(R*=0,113) el tercero de los indicadores del instrumel®@ medida validado para la variable “precio
de venta”, esto es el iteRR5que ya habia mostrado su debilidad en la evalododividual de la
escala. Tras eliminar otros dos indicadores pectentes a las escalas de medida de otras variables
exdgenas se comprobd el buen ajuste del model@lidez convergente y discriminante del mismo
que nos llevé a verificar la adecuacion del modéi medida exdgeno para la muestra de
consumidores de zumos naturales.

Comprobada la adecuacion del modelo de medida amedgib a la estimacion de los modelos
estructurales, para lo cual se incluyeron los sutices validados del modelo de medida exdgeno y los
valores promedios de los indicadores endogenoagledcalas validas y fiables de los componentes
del valor de marca. Esta medida se adopt6 parailitasi el procedimiento de estimacién (Babin y
Boles, 1998) de los modelos completos ya que slegioiad dificultaba la utilizacion del global de
los indicadores validados.

La estimacion del primer modelo de medida estrattyue incluye la relacion entre el precio de
venta y el valor de marca, nos presentd un parénestfandarizado que mide dicha relacion que
alcanzo6 un valor considerabig=0,598, el cual unido al buen ajuste global del modela glevada
consistencia interna del constructo con una fidddlicompuesta para la variable “precio de venth” de
0,84 y con mas del 73% de la varianza explicaddgoeariable, nos permitié tras el ajuste del model
estructural verificar la adecuacion del modelo pesgo de los efectos de los antecedentes comearciale
sobre el valor de marca. De esta forqueeda verificada la H1 de nuestra investigacién sobre la
influencia positiva que tiene el nivel de precidsrado para una marca de zumos naturales sobre la
percepcién del valor de marca.

El segundo modelo estructural planteaba las wrasi causales entre los esfuerzos de marketing y
los componentes del valor de marca. Entre estasosfeecogimos para nuestro trabajo la influencia
que ejercia la percepcidn del precio de venta dobreomponentes del valor de marca, que como ya
demostramos en el planteamiento de hipotesisesfiierzo sélo afectaba sobre el componente de la
percepcién de calidad de la marca. Este segundelmftk estimado y tras dos ajustes presenté una
relacién estadisticamente significativa entre etjarde venta y la calidad percibida, medida ésta p
el valor considerable que alcanza su coeficiertendarizadoy=0,203.

La evaluacion del modelo realizada mediante ekajgwbal del modelo y el ajuste del modelo de
medida final muestran valores elevados para laistensia interna de las variables exégenas erdre la
gque destaca el valor de la fiabilidad compuesta [gavariable “precio de venta” por encima de 9,9,
una varianza extraida superior al 85%, por lo qpdemos confirmar la buena adecuacién del modelo
de medida final. El constructo “calidad percibidale viene influenciado por la accién de las cinco
variables comerciales alcanza un valor por encien8,d para la fiabilidad de la ecuacion estructural
gue explica su desenvolvimiento con lo que estamopredisposicion de afirmar la adecuacion del
modelo estructural que mide los efectos del estugezmarketing sobre los componentes del valor de
marca y por tanto podeorroborar la H2 de nuestra investigacion que enuncia como la pei@e
de un precio elevado afecta positivamente a ldaalpercibida de la marca.

8. CONCLUSIONES
Como conclusiones mas relevantes de nuestra igaegin podemos destacar en primer lugar el

hecho que el precio de venta de una marca, aldeatde un valor de intercambio percibido como
aceptable o no por el consumidor, determina lagpeion de valor de la marca. Es evidente por tanto,
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como el precio sigue siendo una variable esenni&l enarco del programa de marketing-mix de las
empresas.

Entre el precio de venta del producto y la caligaccibida se establece una relacion de sentido
positivo de forma que el nivel de precio con el geeofrece una marca es un indicador para el
consumidor de la percepcion de calidad de la misiEka.hecho que las marcas ofrecidas con alto
precio sean percibidas como marcas de alta calidadds, Monroe y Grewall, 1991) y que ésto
suponga una barrera frente a los ataques de laetengia (Kamakura y Russell, 1993) ha sido
verificado en nuestra investigacion al confirmaesela direccion planteada la hipétesis sobre la
influencia positiva del precio de venta sobre lided percibida. La aceptacion del precio de lacaar
y su consideracion de la adecuada relacion cafpdacio, son los indicadores que finalmente han
conformado la escala de medida del precio de veotdp que su relacidén con la calidad percibida se
establece mediante la confirmacion del concepteatie percibido (Monroe, 1993).

Al ser la calidad percibida uno de los componed&salor de marca, y sélo haberse enunciado la
relacién de esta variable exdgena sobre el compewieh valor, la relacién entre el precio de vgnta
el valor de marca se confirma en el modelo estracpropuesto que mide los efectos de los esfuerzos
de marketing sobre el propio constructo endégeno.

Por lo que se refiere a las implicaciones en elitontdz la gestiobn de empresas y concretamente
para la direccion comercial, gestionar de formacadea el activo marca supone una garantia de éxito
en el mercado en el largo plazo. De acuerdo canadistnacion, pensamos que en el mercado de los
bienes de consumo, donde se ha centrado nuestistigacion, es de especial relevancia esta gestion
del valor de marca, ya que los consumidores, dessie la aceptacion o no del producto, confian en
las marcas a las que consideran un apoyo en si@ede compra.

Para el mercado de consumo, y en concreto pareolwsumidores de zumos naturales, hemos
podido establecer la existencia de relacion entmrezio de venta que fija la empresa y el valor de
marca, a través de uno de sus componentes, eladdidad percibida; lo que sirve para comprender
como las empresas pueden afectar sobre la confdmée valor de sus productos para los clientes.
Al ser el nivel de precios, como hemos comentadojndicador importante de la percepcion de
calidad del producto-marca, las empresas podraeanp para determinar unos niveles de calidad
asociados a su marca a través de la fijacién ddgsrelevados.
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