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Estrategias comerciales asociadas
a determinados factores
psicologicos del consumidor que
afectan a la eleccion de un
producto exclusivo

José L. Quesada Gonzalez*
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Muchos empresarios no tienen en cuenta las percepciones de compra
del consumidor cuando intentan fijar precios de marca para sus productos
exclusivos. En este articulo ponemos de manifiesto distintas estrategias
de marketing que pueden servir de base para la determinacion de un “pre-
cio de marca”, poniendo de relieve que el precio de mercado para un pro-
ducto exclusivo depende de dos factores: el Valor de Utilidad del Producto
(VUP) y el Valor del Premio Exclusivo (VPE) relacionado con factores psi-
cologicos que afectan a los consumidores. Consideramos que la empresa
puede influir en las percepciones del consumidor y fijar un precio de
marca que maximice el valor de la exclusividad (VPE), haciendo referencia
en los anuncios publicitarios a aquellos factores psicologicos que inciden
en la eleccion de una marca. La implantacion de determinadas estrategias
por parte de la empresa permitiria fijar un precio de marca que incida en el
logro de mayores beneficios.
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1. Introduccion

Las decisiones que adopte el empresa-
rio en relacién a los precios de sus pro-
ductos son de vital importancia cuando se
lleva a cabo un plan de marketing, ya que
afectan al beneficio de la empresa.

* Profesor colaborador. Departamento de Economia y
Direccién de Empresas. Universidad de Las Palmas de
Gran Canaria.

** Profesora titular de Escuela. Departamento Analisis
Econdémico Aplicado. Universidad de Las Palmas de Gran
Canaria.

Dentro de las estrategias de precios
que puede adoptar una empresa pode-
mos referirnos a aquellas que se relacio-
nan con la fijacion de los denominados
«precios de prestigio o de premio». Este
término puede ser utilizado para el caso
de cierto tipo de productos de marca en
exclusiva que tienen un precio elevado.
Las empresas suelen recurrir a esta estra-
tegia cuando en el mercado existe una
demanda heterogénea de productos sus-
titutivos (Tellis, 1986).
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Si bien este tipo de precios deberia
asociarse con un bajo volumen de ventas,
no siempre es asi y en determinadas oca-
siones pueden éstos hacer que ciertos
productos sean mas deseables y con
ellos la empresa obtener un mayor volu-
men de ventas.

Algunos compradores utilizan el precio
como un indicador de calidad, pero el
hecho cierto es que éstos sdélo lo usan en
determinados casos. Cuando los consu-
midores poseen poca informacion o expe-
riencia del producto establecen una
mayor relacion precio-calidad y comparan
el precio del producto con otros precios
precios de referencia o de una alternativa
mejor (Kahn y Louie, 1990). Esta argu-
mentacion fue tratada un poco antes por
Rao y Monroe (1989) que descubrieron
que las asociaciones precio-calidad son
mas fuertes en los consumidores que tie-
nen una menor informacién y experiencia
en el uso del producto. Sin embargo,
cuando poseen una mayor informacion y
tienen mas experiencia derivada del uso
del producto encuentran posiblemente
menos inferencia entre calidad-precio. En
este Ultimo caso se sienten mas compro-
metidos con ciertos atributos u otros
aspectos del articulo. Kerin y otros (1992)
consideran que la experiencia percibida al
comprar el producto en un establecimien-

to es relativamente mas importante que la
percepcién de calidad derivada del mayor
precio de un bien.

La utilizacién del precio como indicador
de la calidad dependera también de la
evaluacion del consumidor en relacion a
la compra del producto. En algunas oca-
siones el consumidor compra un articulo
caro no porque perciba calidad, sino por-
que otras personas consideran que un
alto precio se relaciona con una mayor
calidad. La percepcion positiva de valor
podra estar basada en este caso en lo
que otros opinan sobre dicho producto en
un contexto social. En este sentido,
Lichtenstein y otros, (1993) consideran
que la sensibilidad hacia el prestigio y
calidad de un producto caro podra derivar
de las percepciones favorables basadas
en sensaciones de prominencia y estatus
que el comprador puede alcanzar como
consecuencia de la influencia de una con-
cienciacién social.

Segun Dodds y otros, (1991) la percep-
cion de calidad, y de lo sacrificado en tér-
minos monetarios —coste de oportuni-
dad— al comprar el bien afectaran tam-
bién a la percepciéon de valor de un pro-
ducto (Figura 1).

Las percepciones de calidad varian
con el paso del tiempo debido a la influen-
cia de las distintas fuentes de informacién

FIGURA 1
EFECTO DEL PRECIO EN EL VALOR DEL PRODUCTO
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que llegan al consumidor a través del
mercado y también debido a los cambios
de expectativas de los mismos. Por esta
razoén, la empresa debe utilizar estrate-
gias promocionales que tenga en cuenta
esta dinamica (Zeithaml, 1988). La infor-
macion de marca suministrada a través
de un anuncio puede referirse a: 1) el
nombre de la marca, atributos del produc-
to, beneficios, usuarios, situaciones de
uso (diferente usos para cada situacion);
2) aspectos afectivos o emocionales; y 3)
expresiones verbales y no verbales (Macin-
nis y otros, 1991).

Por otro lado, la exclusividad de una
marca asociada a una mayor calidad se
relaciona con la percepciéon del consumi-
dor del denominado valor exclusivo de un
producto. Esta percepcién del valor exclu-
sivo por parte del consumidor permitira al
empresario el uso de forma efectiva de un
«precio de prestigio».

Desde este punto de vista analizamos
una posible estrategia de marketing para
aquellos empresarios del sector textil que
quieran conseguir una exclusividad de
marca para determinados articulos. Para
lograr el éxito en esta estrategia se tendra
que considerar determinados factores psi-
colégicos del consumidor y la puesta en
acciéon de determinadas politicas comer-
ciales. Todos estos aspectos que incidiran
en un mayor margen de beneficio deriva-
do de una mayor demanda constituyen el
enfoque central de este trabajo.

2. Estrategia de precios altos en
marcas de prestigio

Algunas empresas tienen que llevar a
cabo una estrategia de precios altos, y
elegir un precio que suministre significati-
vamente un mas alto margen de beneficio
que el normal. Tal precio denominado
«precio de prestigio» se da en la mayoria

de los casos en articulos de lujo. Esta
estrategia busca posicionar la marca ofre-
ciendo un producto que sea exclusivo.

Una marca de prestigio para determi-
nados bienes permite establecer precios
de premio. El nivel de prestigio de la
misma estara relacionado con la posicion
de mercado alcanzada, lo cual permitira
la asignacion de un precio alto en rela-
cion con otros productos similares. Dicho
precio unido a otros factores refuerzan
una positiva imagen de marca en la
mente del consumidor. Existe un princi-
pio que establece que el Valor de Mer-
cado de un producto es una funcién que
esta asociada a: el Valor de Utilidad del
Producto (VUP) —que puede ser superior
o inferior al precio de coste relacionado
con el mismo— y el Valor del Premio
Exclusivo (VPE). Asi, el Precio de
Mercado del Producto (PM) = El Valor del
Premio Exclusivo (VPE) + Valor de
Utilidad del Producto (Kneale, 1989).

La diferencia entre precios de venta y
costes de produccion y marketing (ingre-
so-costes relacionados) es la contribucion
al margen. Este margen también puede
venir determinado por el Valor de Utilidad
del Producto, el precio de coste asociado
al producto y el Valor del Premio Ex-
clusivo, asi:

CM = (VUP - PC) + VPE

El objetivo fundamental de la estrate-
gia de marketing, para aquellas marcas
con las que se pretenden alcanzar un alto
nivel de prestigio, consistira en elevar lo
mas posible el margen de contribucion,
dado unos costes. El tamafio del valor del
premio exclusivo, el posible incremento
positivo del volumen de ventas, los rendi-
mientos potencialmente mayores de los
beneficios daran lugar a que el resultado
del margen de contribucién por unidad
pueda ser mayor. La contribucion del mar-
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gen cubre los costes fijos de ese periodo
y una vez que éstos estén cubiertos cual-
quier venta adicional contribuira a generar
beneficios. Por tanto, los rendimientos
incrementales de ventas produciran incre-
mentos mayores en beneficios y ello hara
que la empresa esté sometida a un menor
riesgo.

Se pueden dar dos situaciones de mer-
cado: que el valor de utilidad del producto
(VUP) sea mayor que los costes del pro-
ducto (PC) o que sea menor.

En el primer caso suponiendo que el
producto se vende a un precio superior al
coste de produccién y marketing y que el
valor de utilidad del producto es superior
a este coste, a mayor valor del premio
exclusivo mayor contribucion al margen
de rentabilidad proporcionado a la empre-
sa. Este podria aun seguir siendo positivo
si el valor del premio exclusivo es nulo (en
este caso el precio de venta coincidira con
el valor de utilidad del producto). Si eso
ocurre, el margen de ventas descenderia
pero no seria negativo. Una situacién mas
extrema seria aquella en la que los costes
de produccion y de marketing superasen
al valor de utilidad del producto. En este
caso existira un margen de contribucion
positivo solamente debido a la presencia
del valor del premio exclusivo. Esto es asi
porque los costes de produccién superan
a lo que en el mercado podria pagarse
por el valor de utilidad de un producto
basico. Si el valor del premio exclusivo se
anulase, entonces habria un margen de
contribucién negativo (en este caso el
precio de venta estara por debajo del
coste y coincidira con el valor de utilidad
del producto).

Esos dos ejempilos ilustran la importan-
cia del valor del premio exclusivo para con-
seguir la rentabilidad y supervivencia de la
empresa. En el primer caso, si el VPE
(valor del premio exclusivo) desaparece, la
empresa puede continuar operando y

generar flujos de cajas positivos pero se
reduce mucho el nivel del margen de ren-
tabilidad. En el segundo caso, la continua-
cion de las operaciones sin el VPE requie-
re reforzar las operaciones con las disponi-
bilidades de caja. Si se mantiene esta
situacion durante un periodo mas largo de
tiempo la empresa podria tener grandes
problemas de liquidez que le llevarian irre-
mediablemente a la quiebra. Por lo tanto,
el valor del premio exclusivo es importante
no soélo por sus efectos en los beneficios
sino también porque esta intimamente
unido con el éxito o fracaso de las empre-
sas. La relaciéon entre los costes de pro-
duccién y marketing, precio de mercado,
valor de utilidad del producto, y valor del
premio exclusivo por lo tanto afecta a la
rentabilidad, riesgo, supervivencia y valor
de la empresa. La necesidad que tiene el
empresario en este sector de incrementar
el grado de percepcion del consumidor res-
pecto a este VPE es evidente.

Algunas empresas dedican una parte
importante de sus presupuestos publicita-
rios a la realizacién de anuncios que per-
mitan alcanzar este objetivo cuando quie-
ren conseguir una exclusividad de marca.

3. Factores psicoldgicos que
inciden en el valor exclusivo de
una marca

Para Bayton (1958) existen unos facto-
res psicolégicos que subyacen en la elec-
cién de una marca y que influyen en la
percepcion del consumidor para diferen-
ciar atributos en los distintos productos.

Estos factores afectan al valor exclusi-
vo de una marca y contribuyen al desarro-
llo de estrategias que pueden incidir en la
consecucion de un mayor beneficio
(Hanna, 1980). Ciertas necesidades aso-
ciadas con el consumidor elevan las per-
cepciones sobre el valor de premio exclu-
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sivo de un producto. Como consecuencia,
estas necesidades o motivaciones, deno-
minadas «factores psiquicos», asociados
con un producto determinan el valor del
premio exclusivo de éste. Esos factores
psiquicos pueden ser:

® Necesidad de consecucion de
logros. El logro alcanzado a través del uso
de un producto proviene del reconoci-
miento por parte del consumidor o deriva-
do de una influencia externa de que con
éste se consigue una determinada meta
propuesta. Las personas que persiguen
altos logros son a menudo mas propen-
sas a utilizar productos exclusivos, no
importandoles pagar un precio alto por los
mismos. Para Schiffman y Kanuk (1991)
la necesidad de logro se relaciona con
una necesidad de autorealizacion y las
personas que tienen altas necesidades de
logro poseen rasgos que le hacen ser mas
abiertas a los atractivos relevantes relacio-
nados con el producto, tienen mucho mas
confianza en si mismas, disfrutan al asu-
mir riesgos calculados, investigan su medio
ambiente de forma activa, y les interesa
aquellas situaciones en las cuales pueden
asumir responsabilidades personales para
encontrar soluciones. Son receptivas a
aquellos eslogan publicitarios que hagan
referencia a productos innovadores o que
reconozcan necesidades relacionadas
con grupos especificos de personas con
las que trata de identificarse. Por tanto,
los anuncios publicitarios deberian hacer
referencia a la consecucion de unos
mayores logros a alcanzar con la utiliza-
cion del producto cuando se refieren a
marcas exclusivas.

® Necesidad de autoimagen personal.
Un producto que es percibido como aquel
que se ajusta a la autoimagen de una per-
sona tiene una mayor posibilidad de ser
seleccionado que otro que no se percibe
asi (Schiffman y Kanuk, 1991). Cada indi-
viduo tiene una imagen de si mismo en

relacion con los demas en funcién de una
serie de caracteristicas, como pueden
ser: rasgos de personalidad, formas de
comportamiento, habilidades fisicas, etc.
En muchas ocasiones ciertos atributos
que posee un producto se relacionan con
estos aspectos de las personas y propor-
cionan un determinado nivel de distincion,
influyendo en la autoimagen. La capaci-
dad que tenga la empresa de poder influir
en la percepcién de estos atributos que
determinan el VPE dependera de la per-
sonalidad, el nivel de educacién y el cono-
cimiento que tenga el consumidor del pro-
ducto.

e Necesidad de recompensa. Se rela-
ciona con la aceptacién del consumidor
(generada de forma interna o por influen-
cia externa), del beneficio que se conse-
guira con el uso del producto el cual apor-
tara una satisfaccion posterior. El benefi-
cio puede ser tangible o intangible. Se ha
de hacer lo posible para que el consumi-
dor perciba dicha recompensa asociada
al uso del producto.

® Necesidad que surge por influencia
social. Las necesidades varian enorme-
mente de un consumidor a otro y muchas
de ellas nacen de una interaccién con
otras personas. La afiliacion social de una
persona tiene una influencia importante
en el comportamiento del consumidor.
Esta esta relacionada con deseos de
aceptaciéon o de pertenencia a un grupo
social. Las personas que tienen necesida-
des altas de afiliacion social tienden a
tener una fuerte dependencia social con
relacion a otras. Con frecuencia seleccio-
nan productos que creen satisfaran la
aprobacién de otras personas y a menudo
adaptan su comportamiento de compra a
las normas y estdndares de sus grupos de
referencia. Una alusién de la empresa al
uso del producto por parte de un colectivo
de consumidores incrementara la percep-
cién de valor.
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e Necesidad de estatus social. Los
deseos de prestigio de una persona en
relacibn con otras se relaciona con el
deseo de alcanzar un determinado nivel
social. Esta necesidad se manifiesta con
el deseo de un individuo de influir en su
medio ambiente. La empresa ha de tener
en cuenta esta necesidad cuando formula
una estrategia comercial.

e Necesidad de cumplimiento de obje-
tivos. Se relaciona con sentimientos de
satisfaccion por la consecucién de una
meta que tiene un nexo psiquico. La acti-
vidad publicitaria de la empresa debera
encaminarse a resaltar la consecucion de
estos objetivos que derivan del uso del
producto.

* Necesidad de satisfaccion. El grado
de satisfaccion depende directamente del
consumidor y en este sentido, una perso-
na puede ser reconocida por haber alcan-
zado unos logros pero ésta puede sentir-
se no satisfecha con la consecucion de
los mismos. La empresa ha de intentar
transmitir al consumidor, a través del
mensaje publicitario, el grado de satisfac-
cion personal que podria alcanzar con el
uso de una marca exclusiva.

Los individuos con necesidades psico-
l6gicas especificas tienden a ser recepti-
vos a los atractivos publicitarios que
hagan referencia a esas necesidades. En
este sentido, existen estrategias comer-
ciales que pueden influir en las motivacio-
nes del consumidor si éstas promueven,
mediante el anuncio, su personalidad y/o
aluden a la consecucion de unas metas,
de un prestigio o reconocimiento, al logro
de una satisfaccion, etcétera.

Un determinado consumidor puede
desear pagar un precio de premio a una
determinada empresa si con ello consigue
unos fines especificos.

La presencia, peso y efectos de los
factores psiquicos varian con el producto,
mercado, segmentos de mercado, e inclu-
so con el ciclo econémico y social.

Para determinar qué factores psicolo-
gicos inciden mas cuando se compra un
producto de marca exclusiva hemos efec-
tuado una encuesta a 182 personas vy lle-
gamos a la conclusion, analizando los
Cuadros 1y 2, que los factores relaciona-
dos con la imagen personal y con el grado
de satisfaccion son los mas influyentes en
el comportamiento de compra (Gréfico 1).

CUADRO 1
VALORES MEDIOS DE CADA VARIABLE

Variable Mean Std Dev
1.60 0.95
2.75 1.09
2.88 1.48
1.82 0.96
2.47 1.33
2.70 1.50
3.21 117
2.42 1.47
3.09 1.59
4.05 1.12
2.10 1.23
4.65 0.67
3.25 1.41
1.63 0.92
1.68 1.01
2.84 1.08
2.56 1.43
1.70 1.23
3.48 1.47
2.05 1.30

Fuente: Elaboracion propia.

Minimum Maximum N Label
1.0 5.0 182
1.0 5.0 182
1.0 5.0 176
1.0 5.0 180
1.0 5.0 182
1.0 5.0 176
1.0 5.0 181
1.0 5.0 182
1.0 5.0 182
1.0 5.0 180
1.0 5.0 181
1.0 5.0 182
1.0 5.0 181
1.0 5.0 182
1.0 5.0 175
1.0 5.0 180
1.0 5.0 180
1.0 5.0 180
1.0 5.0 178
1.0 5.0 179
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CUADRO 2
VALORES MEDIOS DE CADA VARIABLE

Variables

Valores medios variables

1.60
2.75
2.88
1.82
2.47
2.70
3.21
242
3.09
4.05

Variables

Fuente: Elaboracion propia.

GRAFICO 1
EXCLUSIVIDAD DE MARCA
Factores a veces importantes
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4. Estrategias de la empresa que
pueden afectar al valor del
premio exclusivo

El doble beneficio alcanzado con una
estrategia de precios de prestigio —mar-
genes de beneficio incrementados vy
demanda potencial alta del consumidor—
es, quizas, el aspecto que hace atractivo
el mercado para estos productos. Para el
caso de una marca con la que se preten-
de conseguir un alto nivel de exclusividad,
la estrategia de marketing seria aspirar a
incrementar el valor del premio exclusivo.
Desarrollar esta estrategia implica el
seguimiento de las motivaciones o nece-
sidades de compra del consumidor.

Se han de considerar los mas impor-
tantes factores psiquicos asociados con
la compra y uso del producto menciona-
dos en el apartado anterior. Identificar los

Valores medios variables

2.10
4.65
3.25
1.63
1.68
2.84
2.56
1.70
3.48
2.05

segmentos de mercado que proporcionan
mayores niveles de venta en relacion a
ese tipo de producto, considerando esos
factores psiquicos.

Las estrategias para maximizar el VPE
(valor de premio exclusivo) e incrementar
la exclusividad de la marca, precio y mar-
gen de contribucién se pueden agrupar
dentro de tres categorias de marketing-
mix como son el producto, la promocién y
los canales de distribucion. Las estrate-
gias relacionadas con la exclusividad de
marca podrian centrase en determinadas
caracteristicas relacionadas con el pro-
ducto que afadidas a éste mejoren el
valor de premio exclusivo, como por ejem-
plo, la utilizacion de un certificado oficial
de autenticidad, el uso de un determinado
proceso productivo que le confiera una
determinada exclusividad o incluso llevar
a cabo producciones limitadas.

Las estrategias relacionadas con la
promocion harian referencia a poner el
énfasis de la comunicacion en aquellos
aspectos que mejoren el valor o la posi-
cion de exclusividad del producto. Por
ejemplo, la exclusividad debe conseguir-
se mediante esfuerzos promocionales
que enfaticen la calidad superior de un
producto.

Los canales de distribucion deben tam-
bién ser una base para conseguir la exclu-
sividad. Tipicamente esta estrategia podria
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tomar la forma de establecer una politica
de distribucion exclusiva mas que una
intensiva o incluso una estrategia de dis-
tribucion selectiva. El hecho de que exista
un limitado numero de productos que se
distribuyan, es decir, que la distribuciéon
sea restringida, podria tender a incremen-
tar el valor del premio exclusivo del pro-
ducto.

Algunas de estas estrategias que pue-
den ser adoptadas por parte de una
empresa para lograr la exclusividad de
una marca pueden ser las siguientes:

a) En relacién al producto

e Estrategia de expedicion de un cer-
tificado de autenticidad. El producto debe-
ra poseer un certificado original de auten-
ticidad que permanezca unido al mismo
incluso en las siguientes reventas.

® FEstrategia de especificacion de
caracteristicas distintivas. Se grabara en
el embalaje del producto o en el mismo
producto aquellas caracteristicas distinti-
vas que le dan un caracter de exclusivi-
dad, como por ejemplo, el método unico
empleado en su produccion, o alusién a
otros atributos.

e Estrategia de control de calidad. Se
ha de hacer referencia a dicho control
mediante la expedicion de un certificado
de calificacion proveniente del laboratorio
de analisis.

e FEstrategia de limitacion en la pro-
duccion. Se relaciona con el hecho de que
solamente un numero determinado de
marcas exclusivas seran producidas.

e FEstrategia de ofrecimiento de fiabili-
dad a largo plazo. Dar a entender que se
trata de un producto que posee una dura-
bilidad a largo plazo.

e FEstrategia de embalaje y/o presen-
tacion del producto. EIl revolucionario
embalaje ha de suministrar una protec-

cion y una presentacion atractiva no igua-
lada.

b) En cuanto a la promocion

Estrategia de asociacion de uso. Hacer
referencia a que el mismo producto es
usado por otra persona muy conocida.

e FEstrategia de creacion de imagen
del producto. Considera que la marca
lleva implicita una sefial de valor recono-
cida por otros consumidores mas informa-
dos e influyentes a nivel mundial.

e Estrategia de limitacion del campo
de la promocion. Se basa en la promocién
del producto por reconocimiento a una
marca y no mediante el uso de activida-
des publicitarias dirigidas hacia una
masa.

e FEstrategia de premios de propiedad.
Sugerir que la propiedad de ese producto
unico exclusivo hara que su propietario se
sienta orgulloso al usarlo.

c) En relacién con los canales de
distribucion

e FEstrategia de entrega exclusiva. El
producto serd entregado en persona por
un representante de la empresa.

e FEstrategia de empleo de un procedi-
miento formal. La distribucion de las ven-
tas seran revisadas por un comité de la
empresa y se dara cuenta de ello al con-
sumidor.

e Estrategia de mercado limitado de
distribucion. Las ventas estarian limitadas
solamente a determinado grupo de con-
sumidores.

Realizada una encuesta y analizado
posteriormente los resultados del Cuadro 2
que contiene los valores medios de las
variables y los porcentajes de frecuencia
podemos decir al considerar las variables
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GRAFICO 2
EXCLUSIVIDAD DE MARCA
Factores muy importantes

100

72,5

50

Porcentajes

B Control calidad
[0 Embalaje atractivo

[ Supervision producto
[0 Durabilidad a I/p

comerciales producto, promocion y distri-
bucion, lo siguiente: los factores que mas
inciden en el comportamiento de compra
del consumidor son aquellos que hacen
referencia al establecimiento de un control

CUADRO 3
ANALISIS FACTORIAL
Rotated Factor Matrix: Factores psicolégicos

Factor 1= Satisfaccion Personal; Factor 2= Imagen Personal
Fuente: Elaboracion propia.

de calidad, a la durabilidad a largo plazo
del producto, al embalaje y/o presentaciéon
del producto, a la distribucién supervisada
por la empresa y al empleo de una publici-
dad de marca no dirigida hacia una masa
de consumidores (Grafico 2).

A su vez, mediante el analisis factorial y
determinado el peso de cada factor —ob-
tenido mediante la media ponderada en
funcién de la contribucion de la variable al
factor—, se ha llegado a los siguientes
resultados teniendo en cuenta por un lado
las variables psicolégicas relacionadas
con el consumidor y por el otro las varia-
bles de marketing-mix (Cuadros 3y 4): 1)
desde el punto de vista de las variables
psicoldgicas, la empresa al promocionar

CUADRO 4
ANALISIS FACTORIAL
Rotated Factor Matrix: Factores de Marketing-mix

Factor 1 Factor 2
-.04265 0.15178
0.07593 0.23826
0.07563 0.63679
0.76914 0.12486
-.00066 0.16886
0.13983 0.60209
0.15650 0.06037
0.16054 0.02673
0.23078 -.15584
0.63999 0.16447
0.42654 0.59233
-.06537 0.75864
0.81287 -.03619
1.64 2.05

Factor 1= Uso privilegiado; Factor 2= Calidad;

Factor 3= Asociacion de uso; Factor 4= Diferenciacion,
Factor 5= Durabilidad a largo plazo.

Fuente: Elaboracion propia.

Factor 1 Factor 2

0.66318 0.00787

0.32067 0.69310

0.73912 0.16840

-.10218 0.83134

0.54970 0.42076

0.77222 -.00119

0.61927 0.38088

1.72 1.71
Factor 3 Factor 4 Factor 5
-.25205 0.70641 -.12182
0.23493 0.75835 -.04900
-.22289 0.18989 0.27124
0.06211 0.14804 0.10352
-.01194 -.02955 0.90385
0.02136 0.28604 0.20321
0.82180 -.00443 0.07837
0.85338 0.01542 -.09847
0.05302 0.55496 0.30849
0.28957 0.18063 -.08130
0.10318 -.04391 -.21633
0.17734 -0.2659 -.01548
0.08901 -.06828 0.02387
1.47 1.88 4.20
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CUADRO 5
VARIABLES

sus productos ha de insistir en la imagen
personal o prestigio social que el compra-
dor puede alcanzar con el uso del produc-
to; 2) considerando los factores relaciona-
dos con la implantacion de estrategias de
marketing-mix, la empresa ha de tener en
cuenta preferentemente y desde el punto
de vista del producto, la durabilidad a
largo plazo, la calidad y la diferenciacion.

5. Conclusiones

Distintas estrategias comerciales per-
miten fijar un precio de marca que genere
el maximo beneficio a la empresa.
Muchos empresarios no tienen en cuenta
las percepciones de compra del consumi-
dor cuando intentan fijar determinados
precios de marca para sus productos.
Tampoco consideran los medios que pue-
den emplear para posicionar una marca
en el mercado que permita conseguir
unos beneficios derivados del valor exclu-
sivo. En este articulo ponemos de mani-
fiesto la utilizacién de determinadas estra-
tegias de marketing que sirvan de base
para la determinacion de un «precio de

Consigue una meta con el uso del producto

Influye el producto en su imagen personal

Busca una recompensa a través del producto

Influyen otras personas en su eleccion

Busca con el producto una posicion de prestigio
Planifica objetivos al comprarlo

Alcanza gran satisfaccion al consumir estos productos
Exige certificado de autenticidad

Exige atributos distintivos

Le interesa el control de calidad

Le interesa que la produccion sea limitada

Busca durabilidad a L/P

Desea un embalaje atractivo

Influyen personas destacadas en su eleccion
Contribuyen algunas personas a crear la imagen de marca
Le interesa la publicidad del producto

Se siente orgulloso de que el producto sea Unico
Desea un trato personalizado

Es importante que la venta esté supervisada

Le interesa saber que la venta es limitada

marca». Hemos considerado que el pre-
cio de mercado para un producto es una
funcion que se asocia a dos factores: el
valor de utilidad del producto (VUP) y el
valor del premio exclusivo (VPE). Este
ultimo depende de factores psicolégicos
que afectan a los consumidores. Por
tanto, se puede fijar un precio de marca a
través de la formulacion de una estrategia
de marketing que aspire a maximizar el
valor exclusivo del premio. Mediante una
referencia en los anuncios publicitarios de
aquellos factores psicologicos que afec-
tan a la eleccion de una marca, la empre-
sa puede influir en las percepciones del
consumidor del valor exclusivo. La im-
plantacion de determinadas estrategias
por parte de la empresa permitiria fijar un
precio de marca que incida en el logro de
unos mayores beneficios.
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