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CAPITULO 1:
INTRODUCCION






1.1 Resumen

El presente Trabajo Final de Grado (TFG) consiste en analizar el posicionamiento
de cuatro marcas del sector tecnoldgico de los smariphones. Las marcas elegidas
forman parte del ranking “Best global Brands” de 2014, el cual es elaborado
anualmente por la consultora Interbrand. Para este trabajo, se ha analizado la
situacion actual de cada una de las marcas, con el objetivo de comprender su
posicion en dicho ranking. A través de la encuesta realizada, se ha obtenido
informacion sobre cdmo son percibidas por los consumidores y se ha confeccionado
el mapa de posicionamiento, el cual muestra el posicionamiento de cada una de las
marcas. Finalmente, comparando los datos de la encuesta con la informacion de
cada marca y su producto, se evalua cada marca y se plantea una propuesta de
actuacioén para cada una de ellas.

1.2 Objeto del Trabajo Fin de Grado

El objeto de este TFG es conocer cdmo una marca puede despertar sentimientos de
agrado o atractivo, el motivo que lleva a la poblacion a elegir unas determinadas
marcas, y cdmo las companias consiguen gustar y ser las marcas elegidas. Para
estudiar éste hecho, hay que desarrollar un analisis sobre el posicionamiento de las
marcas, por ello la eleccion de este tema. Ademas, considerando la importancia de
la tecnologia actualmente y la dependencia ya establecida con ella, resulta ser un
sector relevante para trabajarlo. En concreto, se escogieron marcas las cuales
venden smartphones debido a la importancia que estos productos tienen dentro del
sector y por el uso que desempefian cuotidianamente en nuestras vidas. Como
datos que apoyan esta afirmaciéon, nombrar que segun el ultimo informe sobre la
Sociedad de la Informaciéon en Espafia (Fundacion Telefonica, 2015) una de cada
tres personas (que pasan a ser una de cada dos si son menores de 26 afos)
consultan el movil cada vez que disponen de cinco minutos libres y que en 2014,
Espafa se ha consolidado su liderazgo dentro de los paises mas relevantes de la
UE con un 81% de smartphones sobre el total de moviles, 10 puntos por encima de
la media. Por todo ello, se ha elegido este tema para elaborar el presente TFG.



1.3 Objetivos y estructura

El objetivo principal de este trabajo es conocer el posicionamiento de cada una de
las marcas estudiadas. Sin embargo, también hay otros objetivos importantes en la
realizacion del trabajo. Con el propdsito de que sean vistos y entendidos de una
forma mas facil, y segun la estructura del TFG, se va a explicar de forma breve cada
parte del trabajo y a la vez, los objetivos que se persiguen en cada una de ellas:

Capitulo TFG Informacion

En este apartado se expone la parte tedrica del

Antecedentes trabajo. Consta de las definiciones de marca,
(Situacién actual) posicionamiento y mapa de posicionamiento.
Ademas, también muestra informacion sobre la
industria movil en el contexto actual.

Objetivos

o Interiorizar y entender la definicion de marca, posicionamiento

y mapa de posicionamiento.
o Conocer la importancia de la industria mévil actualmente

Capitulo TFG Informacion

En esta parte se habla de Interbrand y la
metodologia que usa para evaluar las marcas. Se
Desarrollo (Metodologia) | hace un andlisis de cada marca elegida para
entender su posicion en el ranking de Interbrand.
Ademas, se muestra informacién transmitida por la
comunicacion interna de cada una de ellas.

Objetivos

o Conocer las diferentes metodologias para medir el valor de una marca,
especialmente conocer la metodologia que utiliza Interbrand.

o Reconocer los posibles motivos sobre la posicion de las marcas en la lista de
Interbrand mediante un estudio de su situacion actual.

o Recoger informacion sobre la comunicacién interna de la marca, los atributos y

caracteristicas que aseguran que poseen sus productos.




Capitulo TFG Informacion

Mediante la encuesta realizada a 204 personas, se
Resultados hace una descripcion de los datos que recoge dicha
encuesta. La parte mas importante es el analisis del
mapa de posicionamiento.

Objetivos

o lIdentificar el posicionamiento de las marcas.

o ldentificar oportunidades comerciales.

o SeRalizar posibles marcas “mal posicionadas” y con posibilidad para
reposicionarse.

Capitulo TFG Informacion

En esta parte los datos de la encuesta se vuelven
informacion y la teoria del apartado 2 se lleva a la
practica (Antecedentes) a la practica.

Conclusiones y
propuestas de actuacion

Objetivos

o Conocer la percepcion de los consumidores sobre cada una de las marcas.

o Perfilar el publico objetivo de cada marca.

o Mostrar las diferencias entre lo que la marca dice vender y lo que los
consumidores perciben.

o Ventajas que ofrece un buen posicionamiento.

o Inferir en la futura evolucién de las marcas.

o Medidas de actuacién y mejoras a tomar por cada una de ellas.

1.4 Justificacion de las asignaturas de ADE en las que se apoya el
TFG

Aunque principalmente este trabajo esta enfocado al area del marketing y la
gestion de marcas, no solo asignaturas relacionadas con estas areas han servido
para desarrollar este TFG. Las mas importantes para mencionar son las
siguientes:



Capitulo TFG Asignaturas
o Direccién comercial
o Estrategia y Disefio de la Organizacién
o Planes estratégicos en las empresas
Antecedentes

(Situacioén actual)

o Economia Mundial

o Branding and Communication Management
o Inglés para la Comunicaciéon empresarial

o Contabilidad Financiera y de Sociedades

o Derecho de la Empresa

Breve descripcion

La parte tedrica del presente TFG ha sido parte del
temario de las anteriores asignaturas.

Muchos recursos consultados estaban escritos en
ingles, por lo que el vocabulario aprendido en la
asignatura “Branding and Communication
Management’ me ha servido de base para
entender los contenidos.

Capitulo TFG

Asignaturas

Desarrollo (Metodologia)

o Direccién comercial

o Planes estratégicos en las empresas
o Andlisis y Consolidaciéon Contable

o Economia Financiera

o Investigaciéon Comercial

Breve descripcion

Para entender la informacién financiera de cada
empresa, las asignaturas relacionadas con
contabilidad y finanzas han servido como apoyo.
En ” Planes estratégicos en las empresas” se han
estudiado varios ejemplos sobre algunas de estas
marcas. Ademas, la agencia Interbrand es
presentada a los alumnos en la asignatura de
“Direccién comercial”’. En cuanto a la realizacién
de una encuesta, la asignatura de “Investigacion
comercial” dedica todo un tema a la elaboracién
de dicha fuente primaria.




Capitulo TFG

Asignaturas

Resultados

o Introduccién a la Estadistica
o Métodos Estadisticos en Economia
o Investigaciéon Comercial

Breve descripcion

Estas tres asignaturas han servido para elaborar la
encuesta, calcular los estadisticos
correspondientes y saber interpretar los
resultados.

Capitulo TFG

Asignaturas

Conclusiones y propuestas
de actuacion

o Direccién comercial

o Estrategia y Disefio de la Organizacién

o Planes estratégicos en las empresas

o Branding and Communication Management
o Strategic PR

o Doing Business in a global Economy

Breve descripcion

En algunos temas de estas asignaturas, se
estudiaba como analizar una empresa, asi como, a
disefiar estrategias de actuacion segun su
situacion.







CAPITULO 2:
ANTECEDENTES (Situacion actual)






2.1 Las marcas y su importancia

2.1.1. Definicion de marca

La marca, junto con la calidad, gama, envase y disefio, es uno de los elementos
inherentes del producto formal o real (productos tangibles vistos de una forma
objetiva por todos) de la variable producto dentro de las variables de marketing (4
P’s). El producto es el elemento fundamental para el marketing, y es por ello que sin
productos o servicios para vender no existirian las marcas. Lo que hace que un
nombre o simbolo adquiera el poder de una marca es el producto o servicio
(Kapferer, 2008).

Las marcas identifican al vendedor o comerciante del resto de productos o servicios
dentro de la misma categoria, actian como un elemento diferenciador entre los
numerosos competidores (Pérez, 2012). Ademas, incluyen atributos intangibles y
valores asociados: son una promesa de beneficios y caracteristicas unicas por parte
de los vendedores a los consumidores.

Las marcas son el conjunto de experiencias que el consumidor percibe: son el
producto real o la experiencia de servicio y las imagenes, los valores y asociaciones
percibidas por el consumidor (o publico objetivo) a través de la comunicacion de
marketing (Kapferer, 2008). De acuerdo con Kotler (2000), las marcas pueden llegar
a transmitir hasta seis niveles de significado para los consumidores:

* Atributos—> Ciertas caracteristicas, particularidades que una marca trae a la
mente.

* Beneficios> Utilidad funcional y emocional que aportan los atributos.

* Valores> Comunican los valores que tiene el productor, quién es la marca o
la corporaciéon detras de la marca y cuales son sus intereses y motivaciones.

* Cultura-> Representan cierta cultura (la cultura del pais donde se produce,
la corriente politica o ideoldgica a la que simpatizan...) y las caracteristicas
ligadas a ella.

* Personalidad-> Personificacion de una marca: Caracteristicas o cualidades
humanas que constituyen las marcas y las distinguen de otras.Si la marca
fuera una persona ¢ qué cualidades vendrian a la mente?

* Usuario> Rasgos comunes del tipo de consumidor que compra o usa el
producto.

Los significados mas duraderos y los que definen la esencia de la marca son los

valores, cultura y personalidad. Por ello, algunas empresas establecen estrategias
que no diluyen ninguno de estos tres elementos, creados con el paso de los afnos.
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Ademas, también constituyen otro escenario para competir y diferenciarse sobre el
resto de productores.

Asimismo, segun Smith y Zook (2011), las marcas cuentan con elementos
racionales y emocionales: estos coinciden con el razonamiento de los consumidores
y sus necesidades emocionales. Cuando una marca se desarrolla, debe suscitar
conexiones y emociones en la mente de los consumidores. Si la marca entiende las
necesidades mas profundas de éstos y es capaz de comunicarlas de forma
apropiada, los consumidores estaran comprando alguna de sus propias
aspiraciones o creencias. Actualmente, las marcas compiten por este tipo de
conexion emocional como manera de diferenciacion.

Sintetizando las caracteristicas dadas anteriormente, se pueden encontrar
diferentes definiciones de marca. Asi pues, Kotler (2000) usa la misma definicion
que la American Marketing Association (AMA): “un nombre, término, signo, simbolo
o disefio, o una combinacién de todos ellos, con el propdsito de identificar los bienes
o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlo del resto de los
competidores” (Kotler, 2000, pag. 404).

Aaker (1991, pag.7) amplia un poco mas la definicion de marca, siendo para éste
“‘un nombre distintivo y/o simbolo (como un logo, una marca registrada o un disefio
de envase) destinado a identificar cualquier bien o servicio de un vendedor o grupo
de vendedores, y diferenciar los productos o servicios de los de sus competidores.
Una marca indica al cliente la fuente del producto, y protege tanto al cliente como al
productor de los competidores que ofrecen un producto y servicio que parece ser
idéntico.”

Keller (1998) da otro matiz mas subjetivo al significado de marca: "Una marca es un
conjunto de asociaciones mentales, consideradas por el consumidor, que se suman
al valor percibido de un producto o servicio"

Atendiendo a la definicion legal de marca, esta seria “un signo o conjunto de
signos que certifican el origen de un producto o servicio y lo diferencian de los
competidores” (Kapferer, 2008, pag. 10). Desde el dia de registro y bajo la ley de
marcas, estas llegan a ser una propiedad, la cual es defendida contra infracciones y
falsificaciones. También se distinguen de otros activos como los patentes o la
propiedad intelectual, las cuales tienen fecha de vencimiento.

Por ultimo, desde la perspectiva financiera las marcas son interpretadas como un
activo intangible publicado en el balance de situacién y condicional por necesitar
trabajar en conjuncién con otros activos materiales (Kapferer, 2008).
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2.1.2. Importancia de las marcas

Las marcas ofrecen beneficios y/o ventajas tanto a las empresas como a los
consumidores. Es por ello que la gestién de marca es una cuestion importante para
la estrategia del producto. Dicha estrategia requerira una vision a largo plazo en el
negocio, especialmente en términos de inversiones en publicidad, promociéon y
packaging (Kotler, 2000).

Segun Smith y Zook (2011), se pueden estudiar las ventajas segun las diferentes
perspectivas anteriormente mencionadas: segun sean beneficiosas para las
empresas o para el consumidor. De esta forma, se puede observar la importancia de
desarrollar esta estrategia para las diferentes partes.

Por un lado, los beneficios de las marcas para la empresa son:
1. Crean mayor grado de ventaja competitiva

Las marcas ayudan en la busqueda de una posicibn competitiva en una
industria. Estas diferencian los productos o servicios de una empresa y les
ayuda a destacar sobre la multitud de otros productos o servicios similares.
Son a menudo el primer recurso para establecer una posicion rentable y
sostenible y la herramienta estratégica mas valiosa de la compafia. Las
marcas protegen y defienden un negocio respecto a sus competidores, ya
que las diferencian de los nuevos y potenciales competidores.

2. Incrementan las ventas

Las marcas ayudan a los consumidores a hacer el proceso de compra mas
facil: son mas faciles de reconocer y normalmente se asocian con calidad, se
conocen mas facilmente los beneficios que aportan y, por ello, la compra se
convierte en un proceso “menos arriesgado”. Ademas, intentan fomentar la
tasa de repeticidon de compra, crear un vinculo de fidelidad entre la marca y el
consumidor y en consecuencia que se incrementen las ventas. Son las
marcas reconocidas las que cuentan con mejores oportunidades para ser
escogidas a la hora de la compra o, aun mejor, se incluyen como el producto
o servicio de compra preferido.

Por otra parte, una manera diferente de incrementar las ventas cuando una
marca esta bien establecida es lanzando nuevos productos bajo la misma
denominacion. Permite a las marcas ser un gran adversario para la
competencia, ya que usar una marca reconocida para un nuevo producto
puede otorgarle inmediata presencia en el mercado: los consumidores
pueden reconocerlo mas facilmente, esto reduciria el riesgo de probar una
marca desconocida, por lo que probablemente confiarian mas a la hora de
escogerlo.
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3. Incrementan el beneficio

Algunas marcas pueden permitirse imponer precios premium sin perder cuota
de mercado, lo que incrementa el beneficio. Consecuentemente, mas dinero
puede ser gastado en mejorar la comunicacion, o que proporciona aun mas
fortaleza para la marca. Si las marcas cuentan con fieles consumidores, los
beneficios también se veran incrementados, ya que este tipo de
consumidores generan como media 5 veces mas beneficios que las ventas a
nuevos consumidores. Ademas, las marcas mas potentes también cuentan
con mas poder de negociacién en el mercado, lo que genera un mejor
rendimiento y causa un incremento en sus ganancias.

4. Aumentan el balance contable

Las marcas pueden indicar futuras tendencias y ayudan a los inversores
respecto a las decisiones y relaciones que pueden tomar sobre ellas, por lo
que también afecta a la valoracion de la empresa. Las marcas son
reconocidas como activos intangibles, y dicha valoracion puede ser
expresada en unidades monetarias en los balances de las empresas. Sin
duda alguna, las marcas cuantificadas en el balance de situacion ademas de
agregar valor en este estado financiero aumentan el valor de la empresa
(capitalizacion bursatil).

Por otro lado, los beneficios de las marcas para los consumidores son:
1. Ahorran tiempo y reducen el riesgo a los consumidores

El hecho de escoger una marca conocida ayuda a los consumidores a hacer
el proceso de compra mas rapido, facil y con menos riesgo. Es una forma de
simplificar la toma de decisiones a los consumidores, debido a que una marca
reconocida es una garantia o promesa implicita de calidad y confianza.

2. Cumplen con las aspiraciones del consumidor

Algunas marcas, ademas de satisfacer las necesidades basicas de la compra
del producto, senalan afiliaciones o reflejan aspiraciones. En ocasiones, el
hecho de decidir comprar ciertas marcas es debido a que el consumidor
comparte la cultura, visién y/o valores que estas demuestran, y a la inversa,
se puede decidir no comprar cierta marca a pesar de su reconocimiento y
calidad porque el consumidor no comparte dichos principios.
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2.2 Posicionamiento

La base donde las empresas contruyen sus marcas, crean las estrategias de
planificaciéon y extienden su relacion con los clientes es establecida por el
posicionamiento. Este tiene en cuenta la combinacién del marketing mix (precio,
producto, distribuciéon y promocién), es decir, las cuatro dimensiones que afectan a
las ventas y es fundamental para las comunicaciones de marketing, branding y/o
publicidad (Wheeler, 2003).

Entender e interiorizar este concepto es la clave para analizar y estudiar las
estrategias de actuacion de cada marca.

2.2.1 Definicion y caracteristicas generales

El posicionamiento es la representacion de la percepcion que tienen los
consumidores respecto a una marca y sus atributos y en relacibn con la
competencia (Rivera, 2013). Se basa en cédmo los consumidores usan la mente,
especificamente el proceso de la memoria, para asociar una marca con uno o varios
atributos y a la vez los distingue de los atributos que son asociados y ocupados por
una u otra marca. Por tanto, es un proceso que no tiene que ver con el producto en
si mismo, sino con la mente de los consumidores (Pérez, 2012).

Ries y Trout (1990, pag. xviii) fueron los primeros en desarrollar el concepto de
posicionamiento. Ambos lo expresaron del siguiente modo:

“El posicionamiento comienza en un “producto”. (...)

Pero el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se hace con la
mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir, cobmo se
ubica el producto en la mente de estos. (...)

Se trata solo de cambios superficiales, en la apariencia, que se realizan con el
proposito de conseguir una posicion valiosa en la mente del cliente en perspectiva’.

Aaker (1996, pag. 176) también define el posicionamiento como:
“La posicion de marca refleja como la gente percibe una marca. Sin embargo, el
posicionamiento o la estrategia de posicionamiento, también puede ser utilizada
para reflear cémo una empresa esta ftratando de ser percibida’.

Wheeler (2003, pag. 36) asegura que “el posicionamiento toma ventaja en los
cambios en la demografia, tecnologia, los ciclos de marketing, tendencias de
consumo y los huecos en el mercado para encontrar nuevas formas de atraer al
publico. Posicionamiento permite a las empresas convertir los obstaculos en
oportunidades”.

Estos atributos o beneficios tienen que ser relevantes y deben crear valor para los
consumidores. A la vez, las marcas tienen que ser capaz de entregarlos mejor que
su competencia (Kapferer, 2008). Segun Pérez (2012), se pueden diferenciar una
serie de elementos que favorecen una asociacion a la mente de los consumidores y
por tanto, definen un buen posicionamiento. Estos son:
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Nivel de asociacion—> Fortaleza del vinculo entre la marca y el atributo. Este
vinculo es mas fuerte cuando esta basado en experiencias o en la exposicion
de comunicaciones.

Nivel de atractivo—> Importancia que tienen para los consumidores cierto
atributo.

Nivel de diferenciacion - Diferencia de la asociacién marca-atributo frente
a otras marcas. La diferenciacion es un factor importante dentro del
posicionamiento. Una diferencia bien establecida cumplira con los criterios de
importancia, distincién, superioridad, prioridad, ser asequible y rentable
(Kotler, 2000). La definicion de cada uno de estos criterios esta reflejada en la
Tabla 1.

Tabla 1: Criterios para un buen nivel de diferenciacion.

Nivel de diferenciacion

. La diferencia proporciona un beneficio muy valorado a un nimero
Importancia o
suficiente de compradores.

Distincion La diferencia entregada llama la atencion de los consumidores.

Superioridad | La diferencia es superior y relevante a otras formas de obtener beneficio.

Prioridad La diferencia no es facilmente imitable a corto plazo por los competidores.
Asequible El comprador puede permitirse el lujo de pagar la diferencia.
Rentable A la empresa le resultara rentable introducir la diferencia.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Kotler (2000).
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2.2.2. Estrategia de posicionamiento

Segun Ries y Trout (1990), el tipo de posicionamiento que desarrolla cada empresa
es distinto, ya que cada una plantea la estrategia de posicionamiento acorde con
sus necesidades y objetivos. El posicionamiento de una marca significa enfatizar las
caracteristicas distintivas que la diferencian de sus competidores y que la hacen
atractiva para el publico. Todas las elecciones que los consumidores hacen sobre
los productos se basan en comparaciones, por ello la importancia de un buen
posicionamiento. Para ello, la compafia tendria que desarrollar una estrategia a
largo plazo sobre la marca.

Ademas de los objetivos comerciales, también entra el factor econdmico de cada
empresa. La seleccion de las asociaciones y atributos a fomentar también se basan
en una decision econémica, ya que el posicionamiento no sélo determina el éxito a
corto plazo, sino la viabilidad en el largo. En resumen, se necesita una posiciéon en
el mercado que valga la pena, a un coste que se traduzca en rendimientos
atractivos para el largo plazo (Aaker, 1996).

Kapferer (2008) sugiere que el posicionamiento resultaria de un proceso analitico
basado en las siguientes 4 preguntas:

* ;Una marca para qué beneficio?

Se refiere al aspecto de promesa de la marca y el beneficio para los
consumidores. Es importante que la marca pueda ofrecer lo que promete y
que sea compatible con su imagen propuesta. Crear una posicion diferente
de lo que una marca realmente ofrece es una perdida de tiempo y, ademas,
es estratégicamente dafino ya que los consumidores no creeran en lo que la
marca intenta transmitir.

* ;Una marca para quién?

Desarrollar asociaciones para crear fortalezas y proporcionar puntos de
diferencia no tienen sentido sin tener en cuenta el mercado objetivo. Es
importante conocer a quién van dirigidos los servicios o productos de la
marca. Conociendo cual es el publico objetivo, las marcas podran desarrollar
estrategias que ofrezcan razones atractivas para comprar un producto y
asociaciones para que los productos aporten un valor afadido a los
consumidores.

» ¢lLarazén?

Esto se refiere a los elementos, tanto hechos reales o subjetivos, que apoyan
al beneficio afirmado.

Las percepciones de la marca pueden llegar a ser mas importantes que el
propio producto fisico en si, especialmente si la marca tiene una percepcion
fuerte debido a su nombre o a la publicidad hecha anteriormente. Por tanto,
es una tarea importante identificar las asociaciones que ya existen. Una de
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las tareas de comunicacion acorde al posicionamiento que se quiere llegar a
alcanzar sera aumentar la asociacion a la marca, explotarla o suavizarla.

* ¢Una marca contra quién?

Conocer los competidores y las asociaciones sobre sus atributos o
beneficios. Es fundamental conocer dichos atributos para poder desarrollar
asociaciones que representen puntos de diferencia con ellos. Sin puntos de
diferencia con los competidores, tampoco hay razon para que los
consumidores escojan una marca u otra. Desarrollar los puntos de ventaja y
superioridad de la marca ofrece una ventaja competitiva que permite
diferenciarse de los competidores. En muchas ocasiones es util desarrollar
una fuerte asociacion con un solo punto de diferencia.

Figura 1: Decision del posicionamiento

2Una marca para qué ( 2Una marca para )
beneficio? quién?
(Posicionamiento)
( sUna marca contra )
quien?

Fuente: Elaboracién propia a partir de Kapferer (2008).

Estas cuatro preguntas ayudan a posicionar una marca o producto, consiguiendo un
doble beneficio para la compania: los consumidores podran identificar las marcas
con mas facilidad y, ademas, ayudara a las empresas a desarrollar la estrategia de
posicionamiento. Las empresas pueden tener mas de una estrategia de
posicionamiento, aunque optar por mas de una conllevaria incrementar el numero
de dificultades y riesgos Es probable que la estrategia de posicionamiento que elije
una empresa cambie con el tiempo debido a que los productos, mercados y
competidores también lo hacen (Kotler, 2000).
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Segun Aaker (1991), las principales estrategias de posicionamiento son (Figura 2):

* Atributo del producto-> Probablemente sea la estrategia de posicionamiento
mas usada. La estrategia se centra en asociar un objeto con un atributo del
producto o caracteristica. El desarrollo de esta estrategia es eficaz si el
atributo es significativo, ya que la asociacion se puede traducir directamente
en una razon para comprar la marca. El principal problema de esta estrategia
es encontrar un atributo atractivo y que éste no sea identificado con el
competidor.

* Intangibles—> Posicionarse como mejores en cuanto a la tecnologia o
procesos innovadores que utilizan para desarrollar el producto.

* Beneficio para el cliente> El producto o servicio se posiciona en base al
beneficio que proporciona. Este beneficio para el cliente se puede diferenciar
entre beneficio racional y beneficio psicoldgico.

o Los beneficios racionales estan intimamente ligados con el atributo
del producto, por tanto, cuando se elige este producto se hace de
forma objetiva, forma parte del proceso de decision racional.

o En cambio, un beneficio psicolégico se relaciona lo que ha originado
la sensacibn en la compra y / o el uso de la marca.

 Calidad o precio relativo>Uno de los atributos del producto, el precio
relativo, es tan util y relevante que incluso es apropiado generar otra
estrategia para considerar este atributo. Se basa en la relaciéon calidad-
precio, buscando ofrecer la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable o también puede centrarse Unicamente en el aspecto del precio,
trasmitiendo desde un precio muy competitivo hasta un precio muy elevado,
este ultimo vinculado al sector de gama alta, exclusividad y lujo.
Si las marcas eligen posicionarse bajo esta categoria, no pueden entregar a
la vez las dos categorias de precios.

* Uso o aplicacion> Otro enfoque es asociar la marca con un uso o una
aplicaciéon determinada. Normalmente esta estrategia es una estrategia
secundaria y refuerza a la estrategia primera con el objetivo de atraer mas
clientes.

* Usuario/ Cliente-> Enfocado a asociar la marca con un perfil de usuario
concreto. La identificacion de una marca con su segmento objetivo a menudo
es una buena manera de atraer a ese segmento.

e Uso de una celebridad-> Una celebridad normalmente transmite fuertes

asociaciones. Vincular una celebridad con una marca puede entregar
aquellas asociaciones a la marca.
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» Estilo de vida o personalidad-> E| posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su
estilo de vida.

* Gama de producto—> Posicionarse como lider en alguna categoria de
productos.

* Competidor> Compara las ventajas y atributos con las marcas de la
competencia. Posicionarse respecto a un competidor puede ser una
excelente manera de ubicar en la mente de los consumidores una
caracteristica del producto, especialmente precio-calidad. No siempre una
marca se puede posicionar frente a la competencia como la mejor marca o
marca lider. Por ello, segun Ries y Trout (1990), se pueden diferenciar las
siguientes estrategias:

o Lider: es el primero que se posiciona en la mente del consumidor y
que consigue mantener dicha posicion.

o Seguidor: estas marcas pueden ofrecerse como una alternativa al
lider o una opcién mas barata; cubren el hueco que la marca lider no
ofrece.

o Reposicionamiento de la competencia: consiste en crear un hueco
en la mente de los consumidores usurpando el posicionamiento de
alguno de sus competidores.

* Pais o area geografica> Un pais puede tener un simbolo fuerte, y esta
fuerte asociacion puede repercutir al producto, material o la capacidad de
produccion que se realice en un pais. Por ello, estas asociaciones pueden ser
explotadas por una marca.

Figura 2: Estrategias de posicionamiento

Atributo del
( Competidor (Pals o drea geograflca) ( producto )

@ama de producto Intangibles )

Estilo de vidao ) .
personalidad )} Estrategias

Beneficio para el cllente)

Uso de una
celebridad

(UsuarlolCllente) G.lso o apllcacléD

Fuente: Aaker (1991).

Calidad o precio
relativo
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Del mismo modo, segun Kotler (2000), las marcas han de tener en cuenta el numero
de atributos y diferencias que intentan promocionar. Algunas de ellas intentan
asociar una marca a muchos atributos con el objetivo de que ningun segmento de
mercado sea ignorado. Sin embargo, un posicionamiento estratégico el cual implica
demasiados atributos puede resultar borroso, y a veces, contradictorio y confuso.

En general, las empresas deben evitar los cuatro mayores errores de
posicionamiento:

* Subposicionamiento~> La marca es vista como otra marca mas ya que los
compradores tienen una borrosa idea de la marca.

* Sobreposicionamiento> Los compradores pueden tener la imagen de la
marca demasiado limitada a ciertas caracteristicas o atributos.

* Posicionamiento confuso—> Los compradores pueden tener una confusa
imagen de la marca, resultado de que la compaiia estd haciendo
demasiadas afirmaciones o cambiando el posicionamiento de la marca muy
frecuentemente.

* Posicionamiento dudoso—-> Los compradores pueden encontrar dificil creer
en la afirmacién de la marca viendo las caracteristicas del producto, precio o
el fabricante.

Si se resuelven estos problemas de posicionamiento, también se solucionaran los
problemas de marketing-mix de la compania.

En conclusion, el posicionamiento de una marca es un concepto clave para su
gestion: identifica lo que es importante para los clientes, donde estan posicionados
los competidores y si hay algun hueco para rellenar o para hacerse el control por
alguna marca (Smith y Zook, 2011). Aaker (1996) describe las ventajas que puede
proporcionar un buen posicionamiento para las empresas (Figura 3):

* Guia y mejora la estrategia de marca

El posicionamiento no s6lo ayuda a los consumidores a situar una marca.
Para los gerentes, un buen posicionamiento ayuda a sistematizar la
estratégia de marca: sera mas facil mantener un mensaje uniforme vy
consistente si se tiene claro con qué atributos hay que trabajar y cual es el
objetivo que hay que perseguir. Ademas, a la hora de generar nuevas y
estrategias de marca adecuadas, las acciones se gestionaran de forma mas
rapida y eficiente.

* Proporciona opciones de extension

La beneficiosa percepcion de un producto podra extender las mismas
asociaciones a otros productos de la misma marca.
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Mejora el grado de recuerdo y notoriedad de una marca

Una marca con una posicion fuerte es mas facil de recordar y a la vez
consigue ser mas conocida por los consumidores.

El grado de notoriedad de las marcas se distingue en varias categorias
(Pérez, 2012):

o “Top of the mind” - La primera marca aparece en la cabeza cuando
se piensa en una categoria de productos.

o Espontanea > Todas las marcas que aparecen en la cabeza.

o Guiada—> Son reconocidas soélo cuando se ve su logotipo o se
escucha su nombre.

El orden el cual se recuerda una marca es una medida de su fortaleza.
Cuando un atributo tiene un gran impacto sobre la mente, se recuerda y
reconoce con mas claridad. Como para elegir y comprar una marca antes se
debe conocer, aquellas marcas con alta notoriedad (alto grado de
reconocimiento) parten con una gran ventaja (Pérez, 2012).

Proporciona enfoque y significado a la propia organizacion

Cuando hay un posicionamiento fuerte y claro dentro de la organizacién,
también ayuda a los empleados a determinar sus acciones en relacion con
esta estrategia central.

Los empleados se daran cuenta donde la marca quiere posicionarse y
entenderan qué tareas deben enfatizar en su trabajo. Ademas, observarse
parte del buen resultado de la marca crea compromiso con la marca, sentido
de orgullo y afecciéon que motiva a los empleados.

Proporciona ventaja competitiva
Si los consumidores asocian una marca con ciertos atributos o beneficios
relevantes y diferenciales, esta lograra una ventaja respecto a los

competidores, resultando que sea dificil copiar a dicha marca y aumentaran
las probabilidades de que los consumidores la elijan.
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Figura 3: Ventajas posicionamiento

Proporciona opciones Mejora el grado de recuerdo y
de extension notoriedad de una marca.

Ventajas
posicionamiento

Guia y mejora la

estrategia de marca

Proporciona enfoque y significado a
la propia organizacién

Proporciona ventaja
competitiva.

Fuente: Aaker (1996).

2.2.3 Mapa de posicionamiento

Este mapa se construye mediante una técnica multivariable de andlisis estadistico
que analiza las relaciones de interdependencia entre variables medidas de forma
cualitativa: el anadlisis factorial de correspondencias. Esta técnica representa de
forma simultanea las variables fila y columna de una tabla de contingencia y permite
el estudio de las interrelaciones entre dichas variables por medio de la
representacion grafica de las variables.

Utilizando dicho analisis, a partir de la tabla de contingencia se puede calcular las
raices y vectores caracteristicos que permiten calcular las coordenadas de las
variables filas y columnas. Estas coordenadas son las que hacen posible la
representacion grafica de las variables. La correlacion de cada variable con cada
uno de los ejes factoriales obtenidos dependen del valor de la coordenada respecto
del eje considerado y las restantes coordenadas con los demas ejes (Santesmases,
2011).

Segun Rivera (2013), la aplicacion de esta técnica permite construir un mapa de
posicionamiento que servira de herramienta para el analisis estratégico de las
marcas. Las diferentes empresas podran comparar de forma visual en un mismo
plano como se asocian las diferentes marcas con los diferentes atributos,
permitendo ademas recopilar la siguiente informacién:
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La imagen que tienen los consumidores de una marca

Identificar cuales son los atributos que asocian los consumidores a cada una
de las marcas. Cuanto mas cerca esté posicionado en el mapa un atributo
respecto a una marca, mas fuerte es la asociacion que hay entre ese atributo
y dicha marca.

Conocer cual es la competencia directa

Se puede analizar la competencia con distancias, ya que cuanto mas cerca
esté una marca de otra visualmente, mas similares seran y mas atributos en
comun compartiran.

Oportunidades comerciales

Atributos no cubiertos por ninguna marca y que pueden ofrecer una
oportunidad de negocio si alguna marca se posiciona en ese hueco. Esto
resulta cuando se encuentran atributos sin marcas cercanas alrededor.

Reposicionamiento de una marca o atributo

Cuando alrededor de un producto o marca no hay ningun atributo, cabria
considerar su reposicionamiento.
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2.3 La industria movil en el contexto actual

La industria moévil sigue con un imparable crecimiento, contando ya a finales de
2014 con la mitad de la poblacién mundial (3,6 mil millones de personas) que
dispone de una suscripcion a algun operador movil, siendo en el 2004 solamente de
una quinta parte de la poblacion. Ademas, impulsado por una mayor asequibilidad
de precios de los dispositivos, la adopcion de dispositivos smartphone ha
alcanzando ya a la mayoria de la poblacién en los mercados desarrollados, que
cuenta con un 60% de las suscripciones a algun operador maovil, aunque la prevision
tiende a que a finales de 2020 las conexiones realizadas mediante este tipo de
dispositivos sea del 63% de la poblacién a nivel mundial. Esta adaptacién se debe a
la evolucion por una parte de las infraestructuras de las telecomunicaciones, que
estan mejorando la rapidez de banda ancha para navegar, y de las innovaciones
tecnolégicas, que avanzan en la implementacién y vinculacién de los dispositivos
electronicos entre si.

En la actual era digital, el desarrollo de las areas de contenidos digitales, redes
sociales y comercio online hacen que los smartphones sean el centro de este nuevo
ecosistema. Muchas empresas estan extendiendo el uso de la tecnologia movil
para vincular el mundo digital y fisico, creandose asi una nueva gama de
oportunidades de negocio y de servicio en relacion a contenidos maoviles y desarrollo
de aplicaciones e incrementando la experiencia del consumidor.

Es por ello que todos los actores de este ecosistema digital, que alcanza desde
operadores moviles hasta los nuevos participantes y/o actores existentes en
industrias adyacentes, han creado estrategias y centros de colaboracion para
promover la innovacion y el desarrollo tecnoldgico en estas areas, con el objetivo de
aprovechar sus diferentes activos y mejorar los rendimientos comerciales mediante
el potencial que ofrecen los dispositivos smartphone (GSMA Intelligence, 2015).

2.3.1. La industria movil en cifras

Group Speciale Mobile Association (GSMA), la asociacion que representa los
intereses de los operadores moviles en todo el mundo, publica anualmente un
informe sobre la economia de la industria movil. En el informe del afo 2014 (GSMA
Intelligence, 2015), muestra como el ecosistema movil ha tenido un profundo
impacto en las economias nacionales de todo el mundo, particularmente en las
areas de creacion de empleo y crecimiento econémico.

En cuanto a cifras relacionadas con el crecimiento econémico, el informe muestra
que la industria mévil en 2014 generé el 3,8% del Producto Interior Bruto mundial
(PIB mundial), un total de 3 trillones de délares en términos de valor afiadido’a la
economia global.

1 El valor afiadido se calcula como el total los ingresos generados por la industria y retribuidos a sus empleados (salarios y otros pagos de
indemnizaciones), a los gobiernos (contribuciones fiscales) y a los accionistas (beneficios empresariales).
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La anterior cifra capta la totalidad de impactos directos, indirectos y los relacionados
con la productividad del ecosistema movil.

En el Grafico 1, se observa detalladamente la contribucion directa al PIB de los
diferentes grupos de industrias relacionadas con el ecosistema moévil. Los
operadores de red movil son los que tienen mayor peso en la contribucién del PIB,
aportando 776 billones de dodlares en términos de valor afadido. La contribucién
total por los operadores mdéviles y las demas industrias relacionadas fue de 1,09
trillones de dolares.

Este sector a la vez se relaciona con otros sectores e industrias, originando

indirectamente un valor anadido global de aproximadamente 220 billones de délares
en 2014.

Grafico 1: Contribucion directa al PIB
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Fuente: GSMA Intelligence (2015).
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Ademas se ha estimado que el 2,2% del PIB global puede ser atribuido al
incremento de la productividad creado por el extendido uso de la tecnologia mévil,
ya que ha permitido que tanto los trabajadores como las empresas ganen mas
eficiencia en términos de comunicacién y de acceso a la informacion (Grafico 2).

Grafico 2: Contribucidn total (directa e indirecta) al PIB

(2014 US$ bn)
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Fuente: GSMA Intelligence (2015).

Respecto a cifras de inversion, en el ultimo trimestre de 2014 el sector movil y de las
telecomunicaciones tuvo un total de 12,5 mil millones de ddlares de financiacion,
recogiendo la mayor cantidad histérica de inversiones realizadas por agentes
inversores (incluyendo capital riesgo, capital privado, business angels y otros
inversores). Ademas, el conjunto del sector movil, de telecomunicaciones e internet
representaron el 36% de la financiacion de todos los sectores en 2014, por encima
del 28% en 2013.

En cuanto a cifras de empleo global, el impacto de la industria mévil ha sido de 25
millones de puestos de trabajo. Esta ha empleado directamente a 12,8 millones de
personas en 2014. El mayor numero de puestos de trabajo estan relacionados con
el desarrollo de contenidos méviles y aplicaciones, con 4,6 millones de puestos de
trabajo aproximadamente. Cabe mencionar que la economia global relacionada con
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esta actividad esta creciendo rapidamente: en 2014 ha habido un incremento del
26% respecto a 2013, alcanzando unos ingresos de 86,3 billones de dodlares.
Ademas el comercio digital, fuertemente ligado al desarrollo de estas innovaciones,
se prevé que siga creciendo, alcanzando una cifra del 21% del total del comercio en
2018, frente al 12% que representa actualmente en 2014.

Por otra parte, la cifra de numeros de puestos de trabajo indirectos es altamente
significativa, llegando a alcanzar los 11,8 millones (Grafico 3).

Grafico 3: Impacto global del empleo por el ecosistema mavil

(Millones)
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Fuente: GSMA Intelligence (2015)
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2.3.2. Perspectivas y tendencias futuras

Las perspectivas futuras auguran que la tendencia en este sector continuara
creciendo de forma notable. Para 2020, se predice que la tecnologia mévil generara
un valor econoémico total de casi 4 trillones de ddlares, incrementando a casi un
4.2% la cifra del PIB global. Ademas, crecera significativamente el numero total de
puestos de empleo tanto directos como indirectos generados, alcanzando 15
millones de puestos de trabajo directos y 13 millones de puestos de trabajo
indirectos (GSMA Intelligence, 2015).

Este crecimiento sera debido a que la tecnologia movil conectara a mas poblacién a
internet y al desarrollo mas eficiente de los recursos. Nuevos servicios de valor
seran presentados en el mercado, asi como el aumento de nuevos lanzamientos
basados en la interconexién digital de objetos cotidianos con internet (“Internet of
Things”), como es el caso de la “tecnologia ponible” o wearables (gafas de realidad
aumentada o relojes inteligentes), casas inteligentes o el caso de coches con
conexion a internet. Los smartphones moviles continuaran desempefiando un papel
crucial como una tecnologia activa, actuando como un agregado o como centro para
conectar esta amplia gama de dispositivos (GSMA Intelligence, 2015).

Como resultado de la aparicion de la tecnologia digital y mouvil,
los consumidores y las marcas tienen mas capacidad que nunca para interactuar
entre ambos. Las plataformas digitales han permitido crear un vinculo mas cercano
y han beneficiando la comunicacion entre ambos.

Por una parte, los consumidores, al poder compartir sus experiencias de usuario y
sus opiniones sobre cualquier tipo de producto a través de las nuevas plataformas
sociales, tienen mas capacidad para expresarse y hacer llegar su mensaje. Esto ha
hecho que las marcas atiendan mas las expectativas del cliente, aumentado
significativamente las plataformas de interaccion y fortaleciendo la experiencia de
marca, lo que permite ganar admiradores y diferenciar la marca de la competencia.
Ademas, las marcas pueden conocer mas datos respecto a los consumidores
objetivo, lo que puede beneficiarles para desarrollar estrategias de posicionamiento
mas precisas.

Por otra parte, para las marcas, las inmensas oportunidades de comunicacién
requieren de un mayor grado de claridad interna y de compromiso de marca con el
objetivo de asegurar la coherencia y efectividad con que es vista la
organizacion.Una mayor claridad en la comunicacion supone expresar de forma mas
practica y directa sus objetivos.

En conclusion, con esta nueva conexion entre los negocios y las personas (y a la
vez estas personas con otras personas), las marcas reforzaran el doble papel de
simplificar la vida para los consumidores y a la vez crear valor personal para ellos
(Interbrand, 2014).
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CAPITULO 3:
DESARROLLO (Metolodogia)
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3.1 Metodologia para determinar el posicionamiento de una marca

Como ha sido explicado en el capitulo anterior, el posicionamiento es un elemento
clave a tener en cuenta al disefiar una estrategia de marketing.

Segun Pérez (2012), existen dos metodologias diferentes para poder cuantificar y
medir el posicionamiento de una marca: basadas en el consumidor y basadas en el
negocio.

3.1.1. Metodologias basadas en el consumidor

Estas metodologias estan basadas en el consumidor y en su percepcion sobre las
marcas. Tratan de entender qué ocurre en la mente del consumidor, midiendo el
conocimiento, entendimiento y relacién que tienen con las marcas.

Hay que recurrir a una metodologia indirecta a través de estudios cuantitativos
(encuestas) para medir como una marca es percibida por los consumidores. En estas
encuestas, se pregunta a un segmento de consumidores de una categoria si
reconocen ciertas marcas y, sobre aquellas que conocen, se les pregunta su opinion
sobre ciertos atributos que poseen.

Como ejemplo de esta metodologia, la agencia de publicidad Young & Rubicam (Y&R)
utiliza una metodologia propia basada en el consumidor llamada “Brand Asset
Valuator” (BAV), la cual considera como cuatro variables clave a la diferenciacion,
relevancia, estima y conocimiento.

Esta agencia considera que la diferenciacion es la principal herramienta para predecir
el margen financiero, ya que las marcas con una alta diferenciacién logran un margen
operativo un 50% mas alto, mientras que la relevancia es un indicador de la
penetraciéon de mercado (cuota de mercado) y del nivel de ingresos. La agencia utiliza
las siguientes férmulas matematicas para estimar el crecimiento futuro de las marcas y
el valor actual de éstas:

* Fortaleza de la marca = Diferenciacion x Relevancia = estima el crecimiento
futuro de la marca.

* Estatura de la marca = Estima x Conocimiento = valor actual de la marca.
Generalmente, las marcas con éxito comienzan teniendo una alta diferenciaciéon o
relevancia (fortaleza de la marca) y cuando éstas van madurando y se van haciendo

mas grandes y fuertes, comienzan a ganar estima y conocimiento (estatura de la
marca).
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Otras metodologias basadas en el consumidor son:

* “EquiTRENd” de Harris Interactive.

* “BrandDynamics” de Millward Brown.
* “Conversion Model” de TNS.

* “Equity Builder” de IPSOS.

3.1.2. Metodologias basadas en el negocio

Estas metodologias buscan medir la fortaleza de las marcas a través de su rendimiento
econdmico. Las marcas que tienen una asociacion fuerte con ciertos atributos, poseen
un diferencial sobre aquellas marcas que no tienen tal asociacién y por tanto, le
permitira cobrar un premium y obtener mas dinero por cada venta de su producto o
servicio.

Un ejemplo de empresa que utiliza este tipo de metodologia es la consultora
Interbrand. Esta ha desarrollado su propio ranking de valor de marcas partiendo de las
cifras de negocio de cada compania, multiplicandolos por el “papel de la marca”
(porcion de los ingresos atribuibles a la marca) y por la “fortaleza de la marca”
(habilidad de la marca para asegurar los ingresos futuros, midiendo elementos como el
liderazgo de la marca, consistencia, grado de apoyo que recibe y su grado de
proteccion). Esta formula atribuye a cada marca un valor financiero y permite
comparar directamente dicho valor con valor financiero de cualquier otro activo de la
compandia.

El Best Global Brands de Interbrand (mejores marcas globales) es el ranking anual
que recoge cuales son las 100 mejores marcas de todo el mundo, pudiendo ademas
filtrarlo para conocer la informacién por afo, pais y sector al que pertenece cada una.

La importancia de interpretar dicho ranking y el método de valoracion de marcas
permite:

* Conocer el valor financiero de una marca, un calculo numérico justificable que
muestra como la marca contribuye al resultado del negocio y como la estrategia
de marca permitira seguir aportando beneficios futuros a la compania.

* Planificar, construir y supervisar la estrategia de marca que se esta llevando a
cabo en las empresas y ayudar en la toma de decisiones futura. Este analisis es
una forma de entregar valor al negocio, ya que permite tener una idea de las
pautas a seguir tanto en el presente como en el futuro.

* Tener referencia de casos de modelos de negocios de otras marcas exitosas,
analizar las estratégicas que han llevado a cabo (estrategias de
posicionamiento, arquitectura y/o extension), evaluarlas y aplicarlas segun
convenga para realizar el cambio de marca deseado.
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En la Tabla 2, se puede observar visualmente las aplicaciones de valoracion de marca
recogidas por Interbrand (Interbrand, 2014).

Tabla 2: Aplicaciones de valoracion de marca

Modelo de Desarrollo

Gestion de Marca y Estrategia de
Negocio

* Relacién con Inversores » Gestion de Rendimiento de  , pocicionamiento de Marca
= Fusiones y Adquisiciones Marca - Arquitectura de Marca
« Financiamiento » Optimizacién de Cartera
x . . 4 : » Extension de Marca
* Licencias / Configuracién de -+ Asignacién de Recursos - Co-branding / Empresas
Aplicaciones tarifa de derechos * Seguimiento y Paneles de conjuntas
= Planificacién Fiscal / Marca S Modaoaa e oo nars
Transferencia de Precios « Analisis ROI InversGn dcet?aa r“pa
* Reporte Financiero y * Gestién de los Indicadores - Valor en el analisis de riesgo
Contable Claves de Rendimiento
* Reglamentacién
Frecuencia
tipica Unico Recurrente Unico
. Modelo de negocio conectando
Objetivo Un valor fuerte avalado por un sﬁse:'mggggi;ggspgfamaxa cambio estratégico de marca,
Principal andlisis. R T inversion esperada y resultados

financieros.

Fuente: INTERBRAND (2014).

Debido a la importancia de esta empresa y la amplia utilizaciébn de su metodologia, es
la que se ha empleado finalmente para seleccionar las marcas a analizar.

3.1.3 Metodologia utilizada: Interbrand

Interbrand es la consultora de marcas mas importante del mundo, la cual ofrece
servicios de estrategia, creatividad y tecnologia con los objetivos de:

Crear valor a las empresas mediante la comprension de las necesidades vy
oportunidades en relacion con las marcas, clientes o mercado no satisfechas.

Crear un plan de accién para el futuro donde quede definido claramente el
propésito, identidad y papel de la marca. Esto creara identificacion,
diferenciacion, lealtad a la marca, y valor para las empresas.

Construir experiencias unicas que conecten a las personas y a las marcas a
través de la integracion de productos, servicios, conductas, comunicaciones y
entornos.

Experiencia fortalecedora de la marca en el mercado pero a la vez compromiso
interno mejorando las capacidades de marketing y gestién de marca interna.
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Dentro de los servicios que ofrece la empresa y, como antes se ha mencionado,
Interbrand ha creado una metodologia para la valoracién de las marcas. Esta
valoracion consiste en evaluar el valor financiero de una marca para ver como
contribuye en los resultados del negocio actualmente y en el futuro ademas de evaluar
la estrategia de marca a través del tiempo y ayudar en la toma de decisiones sobre
inversion/intercambio. Es decir, Interbrand evalia las marcas basandose en las
ganancias esperadas y derivadas de las marcas en el futuro, como cualquier analista
evaluaria cualquier otro tipo de activo.

Una vez valoradas, las marcas deben de cumplir una serie de requisitos
imprescindibles para estar incluidas en el ranking de las mejores marcas globales (Best
Global Brands): ser verdaderamente global, visible (estando establecidas en los
mayores centros econdémicos del mundo y teniendo presencia en los principales
mercados futuros) y ser transparente con los resultados financieros. En términos
medibles, las marcas tienen que poseer los siguientes requisitos:

* Al menos el 30 por ciento de la facturacion debe ser de fuera de la region de
origen.

* Debe contar con una presencia significativa en Asia, Europa y América del
Norte, asi como una amplia cobertura geografica en los mercados emergentes.

» Debe haber suficientes datos disponibles de propiedad publica sobre el
desempenio financiero de la marca.

* Se debe esperar que el beneficio econdmico sea positivo en el largo plazo, es
decir, una ganancia por encima del coste de capital de la marca.

* La marca debe tener un perfil publico y conciencia a través de las principales
economias del mundo.

Interbrand fue la primera compania en tener su metodologia certificada y en cumplir el
estandar internacional de valoracion de marca: los requisitos de la norma ISO 10668
(requisitos para la valoracion de la marca monetaria), jugado un papel clave en el
desarrollo de la propia norma.

Dicha metodologia se basa en la inversion y gestién de las actividades diarias en la
marca, considerandolas como un activo mas del negocio. Es por eso que la consultora
tiene en cuenta todos los grupos de interés para desarrollar la valoracién de la marca,
ya que son la clave que hace mejorar el rendimiento del negocio. La constatacion de
este argumento es que cuando una marca es mas fuerte y reconocida que las demas,
puede influir en la eleccion del cliente, crear lealtad y atraccion a los consumidores,
motivar y retener el talento de los empleados para permanecer en la compafia y
reducir el coste de la financiacién, ya que las marcas con una posicion competitiva
fuerte son capaces de reducir el riesgo del negocio.

Para la valoracion de marca, Interbrand cuenta con tres componentes claves: un
analisis de los resultados financieros de los productos o servicios de la marca, el rol
que la marca juega en las decisiones de compra, y la fortaleza competitiva de la
marca:
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1. Analisis de los resultados financieros:

Mide la rentabilidad financiera global para los inversores de una organizacion (el
retorno neto que obtienen los proveedores de capital de una compaiiia), o su
beneficio econdmico. El beneficio econdémico es el resultado de explotacion
después de impuestos, menos un cargo por el coste de capital utilizado para
generar los ingresos de la marca. Al beneficio econémico se le aplica el Papel
de Marca correspondiente para determinar las ganancias que pueden ser
atribuidas a la misma.

2. Papel de marca:

Mide la proporcion de la decisién de compra atribuible a la marca, a diferencia
de otros factores (por ejemplo, el precio o caracteristicas del producto). El indice
de marca o “Role Brand Index” (RBI) cuantifica este porcentaje. Las
determinaciones del RBI para el Best Global Brands, dependiendo de la marca,
derivan de:

* Una investigacion primaria cuantitativa-cualitativa.
* Una revision de los papeles historicos de las marcas.
* Una evaluacién del panel de expertos de Interbrand.

El porcentaje de Papel de Marca se multiplica por el Beneficio.
3. Fortaleza de la marca:

Mide la capacidad de la marca para crear lealtad y, en consecuencia, demanda
asegurada y ganancias para el futuro. Esta fuerza se presenta en una escala de

0 a 100, donde 100 seria la puntuacibn maxima o perfecta. El analisis de
fortaleza de la marca ademas se basa en una evaluacion de diez factores que
Interbrand considera fundamentales para hacer una marca fuerte. El rendimiento
de estos factores se juzga de forma relativa con otras marcas en la industria
donde la marca desarrolla su actividad y en casos excepcionales, se comparan
en relaciébn con otras marcas de clase mundial. La Fuerza de Marca se
determina a través de un algoritmo desarrollado por Interbrand. Se trata de una
tasa de descuento propia para cada marca en el cual se descuenta las
ganancias de la marca y se llevan a valor presente basandose en la probabilidad
de que la marca soporte los retos de mercado y proporcione las ganancias
esperadas. Por ello, las marcas que poseen una mayor fuerza en comparacion
con sus competidores cuentan con expectativas de demanda futura mas altas.

Respecto a los diez factores que Interbrand considera fundamentales, se
pueden diferenciar en factores internos y externos de la siguiente manera:

* Factores internos: Factores que se gestionan internamente y reflejan el hecho
de que las grandes marcas se construyen desde su interior. Estos factores
incluyen claridad, compromiso, proteccion y capacidad de respuesta, que vienen
definidos en la Tabla 3.
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* Factores externos: Factores visibles externamente, es el entorno el cual las
grandes marcas tienen la capacidad de cambiar. Estos factores son:
autenticidad, relevancia, diferenciacion, consistencia, presencia y entendimiento
(Tabla 3).

Tabla 3: Factores de fuerza de marca

Factores internos Factores externos
Claridad Autenticidad
Claridad interna sobre los valores, Fundamentos de la marca, es la herencia

y el conjunto de valores que esta
muestra.Puede proporcionar las
expectativas que los clientes buscan.

el posicionamiento y la propuesta

de marca. Ademads, saber quién es

el publico objetivo, conocer sus

necesidades y sus drivers de demanda.
Compromiso

Grado en que la marca recibe apoyo

en términos de tiempo, influencia e

inversion ademas de la creencia

en la importancia de la misma.

Proteccion

Seguridad de la marca en diferentes
dimisiones como legal, disefio, escala
o difusién geografica.

Relevancia
Necesidades, deseos y criterios de
preferencia de los clientes en relacion
con su area geografica y demogréfica.

Diferenciacion
Grado de diferenciacién y distincion de
la competencia que los clientes o
consumidores perciben .

Consistencia
Grado en que una marca se implementa
en todos los puntos de contacto o
formatos con sus diferentes grupos de
interés: producto, precio, publicidad,etc.)

Presencia
Reconocimiento y reputacion de una
marca entre los consumidores y clientes
ademas de en los medios tradicionales y
digitales.
Entendimiento

Grado de reconocimiento general, no
solo por los clientes. Es la compresién y
conocimiento de las cualidades distintivas
y las caracteristicas, no solo de las que
ofrece el producto, son sobre la compaiiia
propietaria de la marca

Capacidad de respuesta
Habilidad para responder a los cambios
de la demanda, renovandose y
evolucionando a las nuevas
oportunidades y retos en el mercado.

MelEIEIE

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de INTERBRAND (2014).
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Para poder llevar a cabo dicha metodologia, ademas de la extensa evaluacion del
panel de investigacion documental y de los expertos, también se incorporan las
siguientes fuentes de datos para los modelos de valoracion de Interbrand:

* Datos financieros-> Informes anuales de las empresas y Thomson Reuters; la
mayor multinacional de medios de comunicacion de masas e informacién del
mundo.

* Datos de bienes de consumo—> Volumenes y valores de la marca en
Datamonitor; compafiia internacional que ofrece inteligencia de mercado,
analisis de datos, y la opinién a través de una red mundial de analistas internos).

* Senal de los medios de comunicacidon->Twitter; servicio de microblogging
mediante la cual los usuarios pueden compartir informacién e ideas
instantaneamente.

La utilidad o parte practica de la metodologia de valoracion de marcas se puede definir
como una herramienta estratégica de la gestién de marca: dicha valoracién reune en
un unico marco marca, mercado, competidores y los datos financieros haciendo que la
marca sea evaluable, focaliza las areas en las que hay que prestar mas atencion y hay
que mejorarlas y cuantificar el impacto financiero de la inversién en la marca (Figura 4).
Ademas, permite que las empresas dispongan de mayor informacién para el proceso
de toma de decisiones.

Figura 4: Metodologia de valoracion de marca segun Interbrand.

Segmentacion

|
r 4 .
\ ¥ v

Analisis Importancia Benchmark
Financiero de la Marca Competitivo
v v v

Puntuacioén de
Fortaleza de
Marca

Ingresos Indice de Papel
Econdémicos de la Marca

v

Tasa de
Descuento
de marca

I—» Valor de Marca J

Fuente: INTERBRAND (2014).

Ingresos de
Marca
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3.2 Seleccion de las marcas

Debido a la importancia y popularidad del ranking “Best Global Brands” de Interbrand a
la hora de valorar marcas, las cuatro marcas escogidas para el estudio del
posicionamiento aparecen en el top 100 de mejores marcas de 2014. Estas marcas
son Apple, Samsung, Huawei y Nokia. Su posicidon en el ranking esta reflejada en la

Tabla 4.

Tabla 4: Ranking 2014 “Best Global Brands” de Interbrand

Ranking global

Ranking sectorial

HUAWEI

Marca 3014 5013 3014 2013 Crecimiento Valor de la marca
2 108, 547 millones de €
. 1 = 1 = 118,863 millones de $
41,491 millones de €
W 7 8 4 = 45,462 millones de $
g'é 94 i 12 i NUEVA 3,936 millones de €

4,313 millones de S

NOKIA

98 57

13 11

V44%

3,777 millones de €

4,138 millones de $

Fuente: Elaboracién propia a partir de los resultados de “Best Global Brands” de Interbrand.

3.2.1 Apple

La marca de Cupertino (EEUU) sigue acumulando éxitos: ademas de conseguir
desbancar en 2012 a Coca-Cola como numero uno del ranking después de estar a la
cabeza desde el afio 2000, este afno Apple también repite en la primera posicion de la
lista de “Best Global Brands”, aumentado su valor en un 21% respecto al afio anterior y
alcanzando su valoracion actual a 118,863 millones de délares (unos 108,547 millones
de euros). Asimismo, cabe anadir que Apple y Google (numero 2 en dicho ranking) han
sido las primeras marcas en superar los 100 billones de délares en la valoracion de
una marca (Interbrand, 2014).

Uno de los motivos de este triunfo ha sido debido al continuo crecimiento de las
ventas,las cuales han llegado a romper records historicos en el ultimo trimestre de
2014 debido a las ventas de su smartphone (iPhone) y su ordenador (Mac).El
posicionamiento de los consumidores sobre esta marca esta muy relacionado con los
smartphones, ya que estos son los productos mas demandados por los consumidores
y los que mayor peso tienen en el total de los ingresos de la marca, mas aun en el
ultimo afo donde la demanda de smartphones ha crecido casi un 60% (Apple Inc,
2015).

En la Tabla 5, se puede observar la evolucién y el peso de cada producto sobre la
compadia.
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Tabla 5: Ventas de unidades monetarias y fisicas de los productos de Apple en el afio 2014

4T 2014 % ventas de 4T 2013 % ventas de Evolucion anual
Productos Unidades | Ventas |cada producto|Unidades| Ventas |cada producto| Unidades | Ventas (%)
iPhone 74,468 51,182 68,61 51,025 32,498 56,43 45,94 57,49
iPad 21,419 8,985 12,04 26,035 11,468 19,91 -17,73 -21,65
Mac 5,519 6,944 9,31 4,837 6,395 11,10 14,10 8,58
Servicios - 4,799 6,43 - 4,397 7,63 - 9,14
Otros Productos - 2,689 3,60 - 2,836 4,92 - 5,18
TOTAL - 74,599 - - 57,594 - - 29,53

(Unidades en centenas, ventas en millones de $)

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de Apple Inc. (2015).

Otra causa que demuestra la posicion de la marca en el ranking es la trayectoria
visionaria e innovadora desde su creacion: estando al frente de la compania el
conocido Steve Jobs, la compania revolucioné la industria de la informatica, la musica,
la telefonia, las tabletas y la edicion digital (Isaacson, 2011), y, es por ello que las
estrategias futuras siguen los mismos pasos.

En abril de 2015, Apple se puso al mismo nivel de gama de productos que su
competencia con el lanzamiento del AppleWatch. Con el lanzamiento de los nuevos
smartphones (iPhone 6 y iPhone 6 plus), pretendia superar el numero de ventas que su
competidor Samsung, el cual lidera la cuota de mercado de smartphones segun el
ultimo informe de la International Data Corporation (IDC, 2014) sobre “Worldwide
Quarterly Mobile Phone Tracker”. Los ultimos datos ya muestran que casi ha alcanzado
su objetivo; en el ultimo trimestre de 2014 las unidades de smartphones vendidas
aumentaron casi un 90% y su cifra de ingresos por ventas de smartphones en un
116%, lo que actualmente ubica a Apple a s6lo un 0,2% de ligera desventaja respecto
a Samsung en términos de cuota de mercado de smartphone. Ademas de ganar cuota
de mercado, Apple persigue reforzar mas la marca ampliando su presencia a nuevos
sectores como el automovilistico (mediante el CarPlay), sanitario (mediante el
desarrollo de aplicaciones y dispositivos para mejorar el avance en el mercado de la
salud monitoreada) y en areas como las casas inteligentes (HomeKit) o la empresarial,
esta ultima mediante la colaboracion con IBM.

En términos de smartphone, Apple comercializa actualmente cuatro modelos de
smartphone: iPhone 6 Plus, iPhone 6, iPhone 5s, iPhone 5c. Tal y como ha sido
mencionado anteriormente, los dos primeros son los nuevos lanzamientos de la marca,
los cuales han sido definidos con los siguientes atributos (Apple Inc, 2014):

* Buen disefo: el nuevo smartphone posee mayor tamano que las anteriores
versiones, pero a la vez es ultra fino.

* Fa&cil de utilizar.

* Mayor rendimiento y rapidez pero con menos consumo de la bateria.

* Nuevas aplicaciones integradas en el smartphone.

* Tecnologia innovadora.

* Prestaciones avanzadas de camara y de video

* Diferentes tamafos y colores dependiendo del producto.
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Comparando estos atributos con los resultados de la encuesta, se podra conocer si
realmente la marca consigue que los consumidores asocien las caracteristicas del
producto con los atributos que comunica y por tanto, si realmente existe cierto grado de
fortaleza entre los atributos y la marca en la mente de los consumidores.

3.2.2 Samsung

El fabricante surcoreano de alta tecnologia ha conseguido en esta edicion subir una
posicion y clasificarse como el numero 7 del ranking global, con una valoracién de
45,462 millones de ddélares (unos 41,491 millones de euros), aumentando un 20% su
valoracion respecto al afio anterior. Samsung lleva desde el pasado afo entre los “Top
10” de marcas mas valoradas por Interbrand. Ha sido escogida para analizar su
posicionamiento debido a la rivalidad que tiene con Apple en términos de dispositivos
smartphones: ademas de que en los ultimos afios ha habido numerosos litigios entre
Apple y Samsung por las patentes de smariphones, Samsung es la nUmero uno en
términos de cuota de mercado segun el informe de IDC (2014), con una cuota de
mercado del 19,9%, debido al éxito de las series Samsung Galaxy S y Samguns Note.
Pero cabe sefialar que la cuota de mercado del ultimo trimestre de 2014 ha bajado casi
un 10% debido al lanzamiento del nuevo smartphone realizado por su competidora
Apple.

Samsung Electronics cuenta con tres divisiones de negocio: CE (Electronica de
consumo), IM (IT y Comunicacién movil) y por ultimo DS (Soluciones de dispositivo).
Segun los datos financieros de Samsung, la division de IM es la que ofrece mas
ingresos a la compaiiia, siendo su peso del 50% en 2014. En esta unidad de negocios,
se encuentran los dispositivos moviles, los cuales han entregado a la compafia la
mayor cifra de ventas por producto en los ultimos afios (Samsung Electronics Co., Ltd,
2014), por lo que la imagen que se guarda de la marca en gran parte viene definida por
sus smartphones (Tablas 6y 7).

Tabla 6: Ingresos por division de Samsung

Ingresos por 2012 2013 2014
division KRW % del total KRW % del total KRW % del total
DS 67,890 30,19 67,270 26,23 65,500 28,80
IM 105,845 47,08 138,817 54,14 111,765 49,14
CE 51,105 22,73 50,332 19,63 50,183 22,06
TOTAL 224,840 100,00 256,419 100,00 227,448 100,00

(Trillones de KRW)

Fuente: Elaboracién propia a partir de www.samsung.com.
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Tabla 7: Cifra de ventas por producto Samsung

- 372014 2013 2012
Division Item (1-oct-2014)
CE TV Color 226,571 331,207 350,381
IM Moviles 823,910 1.353,54 1.032,88
DS Memorias 211,462 237,146 208,64
DP 186,806 298,371 329,994

(Trillones de KRW)

Fuente: elaboracién propia a partir de SAMSUNG ELECTRONICS Co., Ltd. (2014).

Aunque en el ultimo trimestre de 2014 la empresa Samsung haya sufrido un descenso
en sus ventas de smartphone, hay que recordar las fuertes inversiones en |+D que la
compainiia esta llevando a cabo para consolidar su posicion en la industria IT global.
Como muestra de tales inversiones, citar que en el tercer trimestre de 2014 las
inversiones totales en I+D fueron de 11,412,295 millones de KRW (9,751.41 millones
de euros) (Samsung Electronics Co., Ltd, 2014). Estas inversiones estan consiguiendo
que Samsung marque el ritmo de las nuevas generaciones de dispositivos como los
wearables, dispositivos que permiten una experiencia de consumo mas directa, y por
tanto, que favoreceran el posicionamiento de la marca.

Samsung ha demostrado que para la compafia es importante que se conozcan los
productos y se diferencien del resto de la competencia. Por ello, su presupuesto de
comunicacion y publicidad en 2014 fue de 14 billones de $ (unos 12,88 billones de
euros), cantidad equivalente al PIB de Islandia en el 2013. Una muestra de este
esfuerzo econémico fue en la gala de los Oscar de 2014, cuando varias estrellas de
Hollywood se hicieron un “selfie” con un smartphone de esta marca, consiguiendo ser
el “selfie” con mas alcances a nivel mundial y, a su vez, gran publicidad para la marca.

En términos de smartphone, Samsung comercializa actualmente ocho modelos, siendo
los mas importantes para la compafia las anteriores series mencionadas (Samsung
Galaxy S y Note). Samsung los describe con los siguientes atributos (Samsung
Espana, 2015):

* Disefio atractivo.

* Prestaciones avanzadas de camara y de video.

* Larga duracién de la bateria y carga ultra rapida.

* Seguridad mejorada.

* Smartphone premium.

* Distintos colores para el mismo smartphone.

* Fabricado con materiales que respetan al Medio Ambiente.
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3.2.3 Huawei

Best Global Brands en 2014 acoge por primera vez en su historia una marca de
procedencia china: Huawei. Alcanzando un 65% de ingresos fuera de China, y
ganando posiciones a nivel mundial, Huawei ha conseguido obtener la posicién numero
94 y una valoracién econémica de 4,313 millones de ddlares, unos 3,936 millones de
euros (Interbrand, 2014).

Durante el 2014 Huawei, las tres unidades de negocio de Huawei (area Carrier, de
Empresas y de Consumo) crecieron. Especialmente en esta ultima fue donde se realiz6
el mayor incremento de las ventas, un 32,6% mas respecto al 2013 con una cifra de
75,100 millones de yuanes (unos 10,616millones de euros) Sobre el total de estos
ingresos , un 52% fueron procedentes de fuera del mercado Chino, lo que se traduce a
un total de 138 millones de productos enviados fuera de sus fronteras. Dentro de estas
unidades enviadas, 75 millones eran smartphones, cuya demanda ha crecido un 45%
respecto al afo anterior sobre todo en el mercado emergente (Tabla 8) (Huawei
Investmen & Holding Co, Ltd., 2015).

Por tanto, el posicionamiento de dicha marca también estara relacionado con los
dispositivos smartphone.

Tabla 8: Cifra de ventas por area de negocio y crecimiento interanual de Huawei

' . 2014 2013 .Crecimiento
Area de negocio interanual (%)
Carrier 192,073 |164,947 16,4
Empresas 19,391 | 15,238 27,3
Consumo 75,100 |56,618 32,6
Otras 1,633 2,222 (26,5)
Total 288,197 239,025 20,6

(Millones de CNY)
Fuente: elaboracion propia a partir de HUAWEI INVESTMENT & HOLDING Co, Ltd (2015).

Dentro del area de Consumidor, la compafia ha desarrollado dos marcas diferentes:
Huawei y Honor. La marca Honor esta centrada en un publico joven y funciona como
una marca secundaria para la compafia, ya que los principales esfuerzos estan
basados en el progreso de la marca Huawei. La compafiia ha cambiado su enfoque,
pasando a centrar su estrategia de marketing y desarrollo de productos a una gama
media/premium en lugar de ser una gama de bajo costo. Segun Huawei, el mérito de la
entrada en Interbrand ha sido el desarrollo de dicha estrategia debido a que ha
generado resultados muy positivos en cuanto a I+D de producto, reconocimiento de
marca, desarrollo de canales de venta, cuota de mercado (ha crecido un 0,6% respecto
a 2013 segun el informe de IDC (2014)) e incremento de las ventas: los smartphones
Huawei lanzados en el 2014, la linea Ascend, han conseguido aumentar las ventas de
terminales de media y alta gama en un 18% (Huawei Technologies Co., LTD, 2015).
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Con motivo del desarrollo de la nueva estrategia, Huawei trabaja para cambiar la
imagen y ser una marca reconocida para el publico. A raiz de cuestionarse dicho
objetivo, la compania esta conduciendo un amplio programa de branding y marketing,
el cual apuesta por acciones de publicidad, patrocinio deportivos en importantes
entidades de futbol europeos, eventos, lanzamientos de productos y promociones
online y en puntos de venta. En el analisis de las encuestas, se analizara si realmente
los encuestados han percibido dicho cambio en la marca (Huawei Technologies Co.,
LTD, 2014).

En cuanto a dispositivos smartphone, Huawei describe sus ultimos smartphones con
las siguientes caracteristicas y atributos (Huawei Technologies Co., LTD, 2014):

* (Gama de productos media/premium.

* Disefio del producto.

* Fa&cil de utilizar.

e Camara exclusiva.

* Diferentes colores para el producto.

* Diseno ligero y fino.

* Caracteristicas innovadoras de voz y sonido.

3.2.4 Nokia

La marca de comunicaciones e informacién Nokia ha sufrido una enorme caida en el
ranking de Interbrand desde las primeras ediciones del ranking en el afio 2000. En la
década pasada, la marca finlandesa figuraba en el top 10 de todas las ediciones; pero
a partir de 2013 ha ido perdiendo posiciones, pasando de la 19 en 2012, al nUmero 57
en 2013 y ocupando actualmente la numero 98, experimentando un decrecimiento del
44% respecto al afio anterior. En 2014, la marca ha sido valorada en 4,138 millones de
ddlares, unos 3,777 millones de euros (Interbrand, 2014).

Para analizar el posicionamiento de esta marca, hay que tener en deferencia la
siguiente informacion:

El pasado 25 de abril de 2014 la compafia Microsoft anuncié que se habia completado
la adquisicion de negocios de dispositivos Nokia y de servicios de empresa, la cual fue
anunciada en septiembre de 2013. Microsoft pagd por ambas unidades de negocio
3,79 billones de euros, y 1,65 billones de euros por las licencias de las patentes de
Nokia, desembolsando un total de 5,44 billones de euros. Ambas compaifiias firmaron
un acuerdo de colaboracion en 2011, pero finalmente Microsoft decidié dar el paso
para intentar ser uno de los grandes en cuanto a dispositivos moviles se refiere. En el
contexto de este acuerdo, Microsoft absorbié 32.000 trabajadores y la adquisicion de la
unidad de negocios de dispositivos inteligentes, donde se encuentra la marca de
dispositivos moéviles y productos Lumia y Asha. Dentro del acuerdo de licencias y
patentes quedd regulado que Nokia continuara poseyendo y gestionando la marca
Nokia, pero Microsoft tendra la licencia de uso de la marca Nokia para los productos
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actuales de telefonia mévil, la cual Microsoft la utilizara como via de reconocimiento
para sus nuevos moviles bajo la denominacién de Windows Phone (Microsoft New
Center, 2014).

La marca Nokia ha sido un referente mundial en cuanto a telefonia movil en las ultimas
décadas. La primera llamada en GSM (Global System for Mobile communications o
Sistema Global para las comunicaciones moéviles) fue efectuada con un maévil Nokia.
Ademas, por el afo 1998 consiguid ser la empresa lider en teléfonos mdéviles, una
posicion que disfrutdé por mas de una década.

Ademas, segun Cuesta (2013), al elaborar el listado delos 25 méviles mas vendidos en
la historia, Nokia se proclama como la gran ganadora con 15 modelos en el ranking,
ocupando las 6 primeras posiciones, siendo el modelo 1100 el modelo mas vendido de
la historia, y ademas, en cabeza por volumen de unidades vendidas, alcanzando casi
los 1700 millones.

Todo lo mencionado generaria una idea de cdémo los consumidores aun asocian la
marca Nokia con una marca que vende dispositivos madviles, como una marca que
conecta a las personas y a su movil (Nokia, connecting people). Por ello que Nokia se
deje de asociar con los dispositivos moviles podria afectar el reconocimiento de la
marca, y podria ser este el motivo del gran descenso en el ranking de Interbrand
(Interbrand, 2014).

En la encuesta, se analizara sélo la marca de moviles Nokia, por lo que los
encuestados responderan soélo sobre productos smartphone, la cual actualmente es
parte de Microsoft. Mediante sus respuestas, se podra conocer si beneficiara o no para
la nueva estrategia y visiéon de Microsoft contar con la posesion de una marca conocida
como Nokia.

Por el momento en términos econdémicos, el informe anual de 2014 (Microsoft, 2014)
muestra que en la cifra de ingresos, 2 billones de ddélares han sido atribuidos
directamente a las ventas de los smartphones Lumia y otros modelos de smartphone
relacionados con la adquisicion de Nokia, equivalente a la venta de 5,8 millones de
Lumia y 30,3 millones de los otros modelos. Para la unidad de negocio donde se
encuentra la nueva adquisicién, ha supuesto un 9% de incremento en los ingresos y un
14% mas en el margen bruto, ademas de aumentar un 95% mas los ingresos para
Windows phone (Grafico 4).

Grafico 4: Margen bruto e ingresos de la unidad de comunicacion y dispositivos de Microsoft.
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Fuente: MICROSOFT (2014).
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Terminando en las mismas lineas que las anteriores marcas estudiadas, las siguientes
caracteristicas y atributos son descritas para los dispositivos Nokia de Microsoft
(Windows Phone) (Microsoft News Center, 2015):

* Smartphones econdmicamente asequibles.

* Disefio atractivo.

* Mas memoria que los anteriores dispositivos.
* Diferentes colores para el producto.

* Funcionalidad de los dispositivos.

* Tomar fotos con gran riqueza de detalles.

3.3 Diseno de la encuesta

En los anteriores apartados, se han recurrido a fuentes de informacién secundarias
internas (estadisticas comerciales, informes y notas de prensa) y externas
(organismos privados) para conocer datos, caracteristicas y atributos que las marcas
intentan exponer al resto de consumidores y competidores. No obstante, para conocer
si realmente los consumidores atribuyen y relacionan las particularidades mencionadas
a cada una de las marcas, se ha utilizado una siguiente fuente de informacién
primaria: la encuesta (Aaker, Kumar y Day, 2001).

Segun el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS), una encuesta es una técnica
de recogida de datos mediante la aplicacién de un cuestionario a una muestra de
individuos. A través de las encuestas, se pueden conocer las opiniones, las actitudes y
los comportamientos de los ciudadanos. En una encuesta, se realizan una serie de
preguntas sobre uno o varios temas a una muestra de personas seleccionadas
siguiendo una serie de reglas cientificas que hacen que esa muestra sea, en su
conjunto, representativa de la poblacion general de la que procede.

El cédigo de conducta ICC/ESOMAR (ICC/ESOMAR, 2008), es el cddigo internacional

para la investigacion social y de mercados, coédigo que se consulta a la hora de la
confeccionar encuestas. El propésito de dicho codigo es el siguiente:

» Establecer las normas éticas que debera cumplir el investigador de mercados.

* Incrementar la confianza del publico en la investigacion de mercados,
subrayando los derechos y garantias de que dicho publico disfruta.

* Subrayar la necesidad de contar con el consentimiento correspondiente cuando
se recogen las opiniones de nifios 0 adolescentes.

* Garantizar la libertad del investigador de mercado para buscar, recibir e impartir
informacion (tal como se contempla en el articulo 19 del Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos de Naciones Unidas);

* Minimizar la necesidad de legislacion o regulaciéon gubernamental y/o
intergubernamental.
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La encuesta realizada tiene como objetivo fundamental conocer el posicionamiento de
las marcas descritas anteriormente. Este objetivo general puede descomponerse en los
siguientes objetivos especificos:

» Identificar qué atributos se relacionan con las 4 marcas (Apple, Samsung,
Huawei y Nokia).

* Conocer el publico objetivo de cada una de ellas.

* |dentificar oportunidades comerciales.

* Inferir la futura evoluciéon de las 4 marcas.
Para ello, ademas de los objetivos de la encuesta, se ha tenido que definir previamente
el universo o poblacién objetiva, es decir, la poblacién de la cual se quiere obtener la
informacion. Para este estudio, la poblacion objeto a investigar es la poblacién que

reside en Espafia mayor de 16 afios.

El método de muestreo elegido ha sido el aleatorio simple. Para calcular el tamafo
de la muestra se ha seguido la formula matematica:

Z’p-q
eZ

Donde:
n= tamafo muestral
Z= coeficiente segun el nivel de confianza de los resultados.
p= porcentaje de poblacion que posee la caracteristica estudiada (q=1-p).
E= error maximo admisible para un nivel de confianza.
Para poder usarla, se asumen las siguientes hipétesis:
« El tamano de la poblacion es infinito.
+ Z=2, por lo que equivale a un nivel de confianza del 95,5%.

*+ Asumimos que g =p =0,5.

« Error igual al 7%, con el objetivo de que los resultados sean representativos,
siendo esto considerado cuando el error es igual o inferior al 8%.

Ademas, se realizé un pre-test de la encuesta a 10 personas con el fin de detectar
preguntas mal redactadas y olvidos en las opciones de respuesta.

La encuesta ha sido lanzada de forma on-line a 300 personas a través de la plataforma
Google Drive, siendo los encuestados totalmente andénimos y teniendo una tasa de
respuesta del 68%.

Toda esta informacion viene recogida en la ficha técnica de la encuesta (Tabla 9). La
encuesta completa se encuentra en el Anexo 1.
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Tabla 9:

Ficha técnica de la encuesta

Ficha técnica

Ambito

Espafia

Universo

Poblacién espafiola, mayor de 16 afios

Tamaino muestral

204 encuestados

Error muestral

+7%
(p=g=0.05)

Nivel de confianza

95,5% (Valor de Z = 2)

Muestreo

Aleatorio simple

Cuestionario previo

Pretest a 10 personas

Trabajo de campo

Diciembre 2014

Responsable

Anna Socuéllamos Salvador

Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO 4:
RESULTADOS






4.1 Introduccion

El objetivo de este capitulo es analizar los datos de la encuesta. Para dicho analisis, se
ha utilizado el programa informatico Dyane 4.

La encuesta ha sido contestada por 204 personas y cuenta con un total de 25
preguntas. Se pretende estudiar el posicionamiento y evaluar el futuro de cada marca,
ademas de conocer el tipo de publico objetivo que domina en cada una de ellas. Para
una mejor comprension de los resultados, estos se van a desmenuzar en cuatro
apartados:

* Analisis de la muestra.

* Percepcion de los encuestados respecto cada marca.

» Caracteristicas y relacion de los encuestados con cada marca.
* Analisis factorial de correspondencias.

4.2 Analisis de la muestra

El perfil de los participantes ha sido mayoritariamente mujeres (casi un 62%) y una
media de edad de 28 anos, siendo la edad de la mas joven en colaborar de 16 afios y
la edad maxima de 60 afos. Mas de la mitad de los participantes son estudiantes,
seguido por un 36,27% de personas que se encuentran trabajando actualmente. En
cuanto al perfil de los estudiantes, casi un 85% esta estudiando un grado o licenciatura
en la universidad, mientras que la mitad de la muestra que se encuentra trabajando
también tiene como formacién una carrera universitaria, master o doctorado.

En las demas categorias (parado u otro), a pesar de ser minoria, también predomina la
formacion universitaria frente la formacién basica o de formacion profesional (ver tablas
10 -14).

Tabla 10: Edad de los encuestados

Edad 27,8529 = 28 60 16 44 10,2889

Fuente: Encuesta realizada.

Tabla 11: Sexo

Sexo Frecuencia %
Hombre 78 38,24
Mujer 126 61,76
Total frecuencias 204 100

Fuente: Encuesta realizada
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Tabla 13: Tipo de formacion que estan realizando los actuales estudiantes

Tabla 14: Tipo de formacion realizada por las personas no estudiantes.

Tabla 12: Situacion actual de los encuestados

Situacidn actual | Frecuencia %
Estudiante 112 54,90
Trabajando 74 36,27
En el paro 9 4,41
Otro 9 4,41
Total frecuencias 204 100,00

Fuente: Encuesta realizada

Estudiante
Formacion Frecuencia %
Ensefianza
. . 1 0,89
Obligatoria
Bachiller 3 2,68
FP (Grado medio o
. 2 1,79
grado superior)
Diplomatura,
. . 95 84,82
licenciatura o grado
Master o
11 9,82
doctorado
Total frecuencias | 112 | 100 |

Fuente: Encuesta realizada

Total Trabajando Parado Otro
Formacién Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Enseilanza
. . 13 14,13 12 16,22 0 0 1 11,11
Obligatoria
Bachiller 5 5,43 2 2,70 1 11,11 2 22,22
FP (Grado medio o
( . 26 28,26 23 31,08 1 11,11 2 22,22
grado superior)
Diplomatura,
. 37 40,22 29 39,19 4 44,44 4 44,44
licenciatura o grado
Master o
11 11,96 8 10,81 3 33,33 0 0
doctorado
| Total frecuencias | 92 100 | 74 | 100 | 9 | 10000 9 | 100,00 |

Fuente: Encuesta realizada
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4.3 Percepcidn de los encuestados respecto cada marca

En este apartado, se van a estudiar los datos mediante parametros estadisticos
unidimensionales y bidimensionales. Respecto a lo mencionado y para un mejor
analisis de la informacion, se van a separar los resultados segun se han organizado los
datos: tabulacion simple o cruzada.

4.3.1 Tabulacidon simple

En este apartado, se van a analizar variables aleatorias unidimensionales, es decir,
caracteristicas de caracter numérico que pueden ser observadas en un individuo o
elemento de una poblacion (Santesmases, 2009).

La primera pregunta de la encuesta tiene por objetivo conocer qué marca tiene una
posicidon mas fuerte en la mente de los consumidores. Para contestar dicho objetivo, se
preguntd qué marca de smartphones es la primera que se recuerda, es decir, la marca
“top on mind’.

Casi la mitad de la muestra record6 como primera opcion Samsung (47%) y Apple
(33%). La tercera posicion, bastante mas alejada de las dos primeras, fue Sony con un
4%. Ninguna persona se acordé de Huawei cuando se le pregunté por una marca de
smartphone y solamente a un 3% de la muestra le vino a la mente la marca Nokia
(Gréfico 5).

Grafico 5: Marcas “top on mind” relacionadas con los smartphones (tasa de notoriedad espontanea)

"Top on mind"

HTC
2% Otras
Nokia — 11%
3% /
Sony

4%

Fuente: Elaboracién propia.

Mediante la informacién obtenida precedentemente sobre las caracteristicas de los
smartphones y las distintas marcas, se han descrito una serie de atributos con el
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objetivo de que los encuestados expresen cuales consideran fundamentales. Ademas,
se han afiadido algunos para conocer si los consumidores también tendrian en cuenta
las ofertas de smartphones con dichos atributos. Estos han sido los atributos
seleccionados:

* Incorporacion de ultimos avances tecnolégicos.

* Disefio atractivo del dispositivo.

* Fabricado con materiales ecolégicos.

* (Calidad de la camara de fotos y video.

* Resistente: dificultad para romperse exteriormente.

* Tamano grande.

* Tamahio pequeno.

* Diseno ligero y fino.

* Funcional: solamente con funciones basicas.

* Multitarea: ademas de las funciones basicas de un teléfono movil, tiene las
caracteristicas de un ordenador o Tablet.

* Sencillo de manejar.

* Herramientas de seguridad y proteccion de datos.

* Larga duracién de la bateria.

* Amplia memoria del dispositivo

* Otros: caracteristicas que los encuestados encuentran importantes y que no se
han preguntado.

Con ello, se quiere definir qué caracterizaria al supuesto smartphone ideal.

Segun los resultados (Gréafico 6), las tres principales caracteristicas que deberia
contener serian calidad de la camara de fotos y videos, seguido de larga duracién de la
bateria y amplia memoria del dispositivo. Por el contrario, los consumidores encuentran
poco importante que el teléfono sea fabricado con materiales ecoldgicos, que sea de
tamafo pequefo, o que sirva solamente como teléfono funcional.
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Grafico 6: Caracteristicas fundamentales para un smartphone.

Caracteristicas fundamentales para un smartphone (%)

78,92

75,98

HIncorporacion ultimos avances tecnoldgicos
M Disefio atractivo

O Fabricado con materiales ecoldgicos

M Calidad de la cdmara de fotos y video

[ Resistente

H Tamafio grande

O Tamafio pequefio

[ Disefio ligero y fino

B Funcional

B Multi-tarea

H Sencillo de manejar

H Herramientas de proteccién y seguridad
M Larga duracion de la bateria

B Amplia memoria del dispositivo

Eotro

Fuente: Elaboracién propia.

Se preguntd la misma cuestidbn pero relacionada con las prestaciones que las
companias deberian ofrecen, con el propdsito de hallar cudles son las prestaciones
mas significativas para los consumidores. Las prestaciones cuestionadas fueron:

» Diferentes caracteristicas (colores, tamafo, memoria del dispositivo...) para el
mismo modelo.

* Servicio post-venta.

* Precio bajo.

* Precio alto.

Casi tres cuartos de la muestra estima que un precio bajo del smartphone es una
prestacion fundamental contra un 5,88% que considera que un precio alto lo es. Que
ofrezca diferentes caracteristicas es valorado para la mitad de esta muestra y el
servicio post-venta es importante para un 40,2% (Gréfico 7).
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Grafico 7: Prestaciones fundamentales para un producto smartphone

Prestaciones fundamentales para un
producto smartphone (%)

@ Diferentes caracteristicas H Servicio post-venta [ Precio alto M Precio bajo

70,1

40,2

5,88
[

Fuente: Elaboracién propia.

Ya que el objetivo de este estudio es el posicionamiento de las anteriores marcas
citadas, se consulté a la muestra si las reconocian. Cuando se trata de reconocimiento
guiado de las marcas, la clasificacion de mas reconocidos a menos es exactamente la
misma que en la pregunta numero 1: casi el total de la muestra reconocié las marcas
Samsung (98,04%), Apple (93,14%) y Nokia (92,65%), mientras que la marca con un
menor porcentaje de reconocimiento fue Huawei, conocida por casi un 70% de los
encuestados (Grafico 8).

Grafico 8: Reconocimiento de las marcas de smartphones (tasa de notoriedad)

Reconocimiento de las marcas (%)
93,14 . 92,65
69,61
Apple Samsung Huawei Nokia

Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a escoger alguna de estas marcas para renovarse el smartphone, Samsung
y Apple serian las primeras elecciones, ya que un 57,84% y un 52,45% las elegirian
respectivamente. Nokia contaria con el menor porcentaje para ser considerada
(10,78%), y Huawei tendria un porcentaje ligeramente superior pero, a grosso modo,
muy similar. Cabe sefalar que un 27,94% no seleccionaria ninguna de estas cuatro
marcas y por lo tanto, optaria por comprar alguna otra (Grafico 9).

Grafico 9: Marcas en consideracion para renovarse el smartphone

Marcas en consideracion para
renovarse el smartphone (%)

57,84

52,45
27,94
12,75 10,78
Apple Samsung Huawei Nokia Ninguna

Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, mas de la mitad de los encuestados cuenta con un dispositivo de alguna
de las cuatro marcas (63%) mientras que un 37% posee otra marca diferente (Grafico
10).

Mediante esta pregunta se reafirman las cifras anteriormente citadas por el informe de
IDC (2014) ya que dentro de los que si disfrutan de alguna de alguna marca analizada,
un 90% posee un dispositivo Samsung o Apple, siendo en concreto la primera en
cabeza Samsung (53%) y seguida por Apple (38%). En contra, sélo un 10% son
propietarias de un dispositivo Huawei (6%) o Nokia (4%) (Grafico 11).

Grafico 10 y 11: Posesion de smartphone de alguna de las cuatro marcas y la respectiva marca que poseen

Posesion de smartphone de alguna de Marcas de smartphone (%)
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Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a la valoracion que tienen los encuestados sobre cada marca, mas de la
mitad percibe a Apple como una marca “Muy buena” (65,20%), Samsung como una
marca “Buena” (46%) y Huawei y Nokia como una marca “Normal” (40 y 41%
respectivamente). Cabe destacar que casi un 30% no disponia referencias de Huawei,
por lo que no podia postular valoracién alguna sobre la marca (Grafico 12).

Grafico 12: Valoracion de los smartphones
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Fuente: Elaboracién propia.

La anterior percepcion de cada marca se basa practicamente por comunicacion
informal y personal, es decir, es adquirida a través de la experiencia que tienen
conocidos sobre dicha marca. Estos viendo la satisfaccidon que tienen con los
dispositivos moviles sus conocidos han formado su propia opinion. Puesto que la
marca Samsung es la que mayor cuota de mercado dispone, no es de extrafiar que su
percepcion esté basada en la experiencia propia de poseer o haber poseido
dispositivos Samsung. En los casos de Nokia y Huawei dicha percepcién es creada, en
primer lugar, por experiencia de otras personas conocidas y, en segundo lugar, a
través de articulos o buscando informacién sobre las caracteristicas de los productos.
El unico caso donde ademas de la influencia de conocidos, la publicidad y promociones
de la marca han ayudado a crear dicha imagen ha sido el caso de Apple. Llama la
atencion que sea Apple y no sea Samsung, pues el esfuerzo econdmico realizado por
la compafiia surcoreana sobre el area del marketing ha sido bastante significativo en
los ultimos afios (Grafico 13).



Grafico 13: Motivos de la percepcion de la marca
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Se consulté a los participantes sobre |la capacidad de reinventarse de cada una de las
marcas. Mas de la mitad confia en Apple como marca con mayor capacidad (62%),
diferencia entre ésta y las demas, donde un 28% considera que
es Samsung y una minoria imagina que Huawei o Nokia son las poseedoras de dicho

habiendo una notable

talento (Grafico 14).

Fuente: Elaboracién propia.

Grafico 14: Capacidad para reinventarse
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.3.2 Tabulacion cruzada

En este punto, se van a describir observaciones analizadas mediante variables
aleatorias bidimensionales. Lo que se persigue es estudiar la posible relacién entre dos
variables consideradas (Martinez, Ruiz y Vallada, 2010). Concretamente, se pretende
conocer el grado de satisfaccién de los encuestados con su smartphone, la fidelizacion
a la marca, y si, a causa de dicha confianza depositada, los consumidores disponen de
mas dispositivos de la misma. Por tanto, sélo se consideraran aquellas respuestas que
hayan contestado que si que disponen un smartphone de alguna de las marcas
estudiadas.

Para la primera relacién, se han tabulado las preguntas referentes a la marca de
smartphone que poseen los encuestados (eje Y) y su grado de satisfaccion (eje X).

Casi la totalidad de las personas que tienen un smartphone Apple detentan un
porcentaje de satisfaccion muy elevado, ya que un 98% seleccioné que estaba “Muy
satisfecho” y el resto seleccionaron un grado de satisfaccion “Normal” (2%). Las
personas que poseen un smartphone Samsung expresaron un grado de satisfaccion
también bastante elevado, con un 73% de la muestra "Muy satisfecha” y un 21% con
una satisfaccion “Normal”. El 80% de los encuestados que disponen de un smartphone
Nokia seleccionaron “Muy satisfecho”y el resto “Normal”, por lo que el nivel de agrado
también es muy elevado. Por el contrario, Huawei es la que cuenta con menor
satisfaccion entre sus seguidores, ya que tiene el mismo porcentaje con un grado de
satisfaccion “Normal” y “Poco satisfecho” (37,5%). Ninguna persona indicé que estaba
“Poco satisfecho” con su smartphone Apple o Nokia.

En cuanto a la relacion entre las dos variables, si que existe una relacion de
dependencia entre ambas, ya que a través de la prueba del Chi cuadrado para
variables aleatorias cualitativas, se observa un Chi cuadrado con 6 grados de libertad =
33,078 y con una probabilidad de que su valor sea superior del 0%, por lo que se
aceptaria la hipotesis alternativa de que si que hay asociacion entre ambas. Esto indica
que si que hay relacion entre la marca de smartphone que se posee y el grado de
satisfaccion, por lo que parece que sea comun que las personas con un smartphone
Apple o Nokia por diferentes factores estén muy satisfechas y las personas que poseen
un Huawei su grado de satisfaccion sea bajo (Grafico 15).
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Grafico 15: Grado de satisfaccion
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Fuente: Elaboracién propia.

Para conocer la fidelidad a la marca por parte de los encuestados, se preguntd si
volverian a comprarse un smartphone de la misma marca. En tal caso, para Apple,
Samsung y Nokia, casi la totalidad de las personas que disponen actualmente de un
dispositivo de dichas marcas, repetirian la misma marca en un futuro (98%, 94% y
100% respectivamente). En contra, s6lo algo mas de la mitad de personas que
disponen de un Huawei lo volverian a comprar (Grafico 16).

El estudio de la relacién entre ambas variables muestra que si que existe relacion entre
ambas variables: el Chi cuadrado con 3 grados de libertad= 15, 0078, con una
probabilidad de que su valor sea mayor menor al 5% (p=0,0017). Esto indica que a la
hora de renovarse el smartphone, la opinidon y experiencia de cada consumidor con su
actual smartphone importa para decidir renovarse el smartphone elegiendo la actual
marca que poseen.

Grafico 16: Fidelizacion a la marca
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Fuente: Elaboracién propia.
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Con el objetivo de conocer a qué marcas se cambiarian los consumidores en el caso
de no repetir con la misma marca o para conocer qué otras marcas se tendrian en
consideracion, se han calculado los datos referentes a posesién de cada marca (eje Y)
y las marcas que se considerarian para renovarse el smartphone (X). Como era de
esperar, los consumidores que disponen de un dispositivo Apple, Samsung o Nokia
volverian a repetir la misma marca. Sin embargo, y reafirmando lo anteriormente
relatado, en el caso de Huawei considerarian casi en su mayoria cambiar a la marca
Samsung y, en segundo lugar, la mitad seguirian confiando en la marca Huawei para
renovarse el smartphone (Grafico 17).

Otra vez el estudio de la relacion entre ambas variables muestra relacién entre ambas:
el calculo del Chi cuadrado con 16 grados de libertad ha sido igual a 130,8789, con una
probabilidad de 0,000.Por tanto, habria relacion entre la marca que actualmente se
posee y repetir marca en un futuro o no.

Grafico 17: Cambio o permanencia seguin cada marca
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Fuente: Elaboracién propia

Para comprobar el grado de confianza y fidelizacion a la marca, también se pregunté si
disponian de mas productos de la misma marca, es decir, se pregunté por la extension
de productos que el consumidor posee. Como se habia mencionado anteriormente, un
buen posicionamiento de marca proporciona como ventaja opciones de extension.

La unica marca donde la respuesta fue positiva para la mitad de los consumidores fue
Apple, donde casi un 67% posee ademas de un smartphone Apple otro dispositivo. En
el caso de Samsung, casi un 42% dispone de mas dispositivos de la misma marca que
su smartphone, y para Huawei o Nokia la extension en la compra de otro dispositivo es
minima (Grafico 18).

El estudio del Chi cuadrado indica que también hay relacidon entre estas 2 variables
(Chi cuadrado con 3 grados de libertad = 13,3273 y p = 0,0040), por lo que si que hay
relacion con la marca de dispositivo que se tiene y con disponer otros productos de la
misma marca.
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Grafico 18: Posesion de otros productos de la misma marca
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Fuente: Elaboracién propia.

Observando los casos mas significativos de personas que tienen otro u otros productos
de la misma marca (Apple y Samsung) (Grafico 19):

Un 66% de las personas que poseen un smartphone Apple también tienen un
ordenador de la misma marca, y un 56% una Tablet.

Un 62% de las personas que disponen de un smartphone Samsung también
tienen una TV de la misma marca, seguido de una Tablet fabricada por la misma
compainiia. En una frecuencia menor, también hay encuestados que disponen de
Ordenadores y camaras.

Grafico 19: Tipo de productos de la misma marca que poseen los encuestados

Tipos de productos (%)
ETV BETablet EOrdenador B Camarao video-cdmara EOtro
100 100
65,63 60,71
Apple Samsung Huawei Nokia

Fuente: Elaboracién propia.
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4.4 Caracteristicas y relacion de los encuestados con cada marca

En este apartado, se pretende conocer cuales son las caracteristicas comunes que
tienen los consumidores de cada marca y, para ello, conocer el tipo de dispositivo maovil
que poseen los encuestados supone una herramienta fundamental. Por tanto, para el
siguiente estudio se ha utilizado estadistica descriptiva bidimensional ya que cada
pregunta se ha cruzado con los datos que reflejan la posesion de marcas de
smartphones (Santesmases, 2011).

Se ha preguntado a los encuestados como consideran su conocimiento respecto al
sector tecnoldgico. El analisis del Chi-cuadrado muestra que si que hay relacion entre
las variables conocimiento tecnoldgico y las marcas de smartphone que poseen por ser
la probabilidad menor al 4,5%, por lo que se aceptaria la hipotesis alternativa de que si
que existe relacién entre la marca de smartphone que se tiene y el conocimiento
tecnolégico de los consumidores. A grandes rasgos (Grafico 20), en la mayoria de las
marcas predomina un conocimiento “Normal” sobre el sector tecnoldgico por parte de
sus usuarios, a excepcion de Huawei donde su muestra sefalé tener un conocimiento
“Bajo”. Si se profundiza en cada marca, los datos exhiben que los encuestados que
poseen dispositivos Apple tienen un conocimiento medio-alto sobre tecnologia, ya que
sbélo un 6% se consideraba que poseia un conocimiento “Bajo”. En el caso de los
usuarios de dispositivos Samsung y otras marcas, el perfil tendria un conocimiento
‘Normal” y en el caso de Huawei y Nokia, el rasgo comun apunta a que son
consumidores con un nivel medio-bajo, sobre todo en el caso de Huawei, donde un
50% se juzga a si mismo como persona con “Bajo” nivel y un 37,50% con un nivel

“‘Normal’”.
Grafico 20: Conocimiento tecnoldgico y relacion con la marca de smartphone
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Fuente: Elaboracién propia.
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En cuanto a las personas que les gusta poseer de las ultimas tendencias tecnoldgicas,
solamente en el caso de Apple, mas de la mitad de los encuestados muestran interés
por las ultimas tendencias tecnolégicas, ya que un 67% indicé la anterior afirmacion.
En las demas marcas los encuestados no comparten dicho gusto, siendo el caso mas
significativo el de Samsung, cuyo resultado fue que un 70% marcé “No” (Gréfico 21).

El analisis del Chi-cuadrado indica que si que hay relacion entre el gusto de las ultimas
tendencias tecnolégicas y las marcas de smartphone (Chi cuadrado con 4 grados de
libertad = 16,9821 con p = 0,0019), por lo que se puede afirmar que los consumidores
compran una marca u otra de smartphone segun si les gusta o no poseer las ultimas
tendencias tecnolégicas que se encuentran disponibles en el mercado.

Grafico 21: Gusto por las ultimas tendencias tecnoldgicas relacionado con las marcas
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Fuente: Elaboracién propia.

Viendo los resultados anteriores, no llama la atencién que en el caso de Apple haya un
22% que no les importa desembolsar cualquier cantidad cuando un smartphone Apple
es lanzado al mercado. En ningun caso de las demas marcas, se estaria dispuesto a
pagar por un alto precio de lanzamiento y sélo un 7% de personas que poseen otras
marcas estarian dispuestas a costearlo (Grafico 22).
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Grafico 22: Compra del smartphone a pesar del alto precio de lanzamiento
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Fuente: Elaboracién propia

Para finalizar, se preguntd por la frecuencia que se utiliza el smartphone en diferentes
situaciones planteadas, con el propdsito de observar si hay caracteristicas de uso
comunes entre los poseedores de las diferentes marcas de smartphone. Las
situaciones planteadas fueron:

* Uso del smartphone como herramienta de trabajo.

* Para servicio de mensajeria electronica.

* Redes sociales. (Facebook, twitter, Instagram...).

* Noticias y entretenimiento (leer prensa, escuchar musica...).
* Mensajeria instantanea (WhatsApp, Line, servicio SMS...).

* Recibir y realizar lamadas.

* Como camara de fotos o video.

Antes de pasar a analizar la frecuencia segun las diferentes marcas de smartphone,
primero se analizd para qué situaciones utilizan los smartphones los encuestados,
indistintamente de la marca que poseen. Para ello, se va a usar estadistica descriptiva
unidimensional ya que solamente se va a analizar una variable aleatoria
unidimensional.

El principal uso que se le da a los smartphones es para mensajeria instantanea, ya que
casi un 100% hace uso de ello. La segunda situacién mas popular seria realizar y
recibir llamadas (95%). En cuanto a las demas situaciones planteadas, aquellas que
superaron el 80% y en orden de funcionalidad serian: como camara de fotos o video,
redes sociales y servicio de mensajeria electronica. En cuanto al uso del smartphone
como herramienta de trabajo, la cifra oscila el 50% (Grafico 23).
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Grafico 23: Situaciones para las que se utiliza el smartphone
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Fuente: Elaboracién propia

Después de conocer las situaciones de uso mas populares, el siguiente paso es
analizar las mismas situaciones por frecuencia de uso y por marcas de smartphone.
Las frecuencias se han separado mediante una escala Likert de tres rangos: “Muy
frecuentemente o bastante frecuentemente”, “Frecuentemente” y “Rara vez o nunca”. A
su vez, los resultados se van a presentar segun la mayor popularidad de uso, por tanto
el primer andlisis planteado es sobre el uso de los smarfiphones para mensajeria

instantanea.

Como anteriormente se sefald, el 98% de los encuestados utiliza su smartphone para
mensajeria instatanea utilizando aplicaciones como Whatsapp, Line o servicio SMS.
Por ello, no es llamativo que el mayor porcentaje de uso corresponda a “Muy
frecuentemente” sea la marca que sea (Grafico 24).
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Grafico 24: Uso del smartphone para mensajeria instantanea relacionado con cada marca
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Fuente: Elaboracién propia

Los smartphones de las marcas Apple, Samsung y Huawei son utilizados con gran
frecuencia para realizar o recibir lamadas, ya que la gran mayoria contestd que lo
utiliza “Muy frecuentemente” o “Frecuentemente” para esta actividad. Las personas que
disponen de otras marcas no estudiadas también comparten dicha definiciéon. En
cuanto a Nokia, existe un 40% de encuestados que lo usan “Muy frecuentemente”y otro
40% que lo usan “Rara vez o nunca’para realizar llamadas (Grafico 25).

Grafico 25: Uso del smartphone para realizar llamadas relacionado con cada marca
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Fuente: Elaboracién propia

En términos generales, la mayor frecuencia en cada una de las marcas para hacer
fotos o videos oscila entre “Frecuentemente” y “Muy frecuentemente”, aunque cabe
diferenciar una serie de detalles; por ejemplo: en el caso de Apple mas de un 62%
utiliza su dispositivo “Muy frecuentemente” para esta funcion, mientras que para el
resto de marcas excepto Nokia, el porcentaje gira entorno al 50%. Para esta ultima
ninguna persona lo utiliza con una frecuenca muy elevada, pero el 80% lo utiliza
“Frecuentemente” (Grafico 26).
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Grafico 26: Uso del smartphone como camara de fotos o video relacionado con cada marca
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Fuente: Elaboracién propia

Los usuarios utilizan sus dispositivos para acceder a las diferentes plataformas
sociales con gran frecuencia: sobre todo los usuarios de Apple, los cuales un 80%
utilizan “Muy frecuentemente” su dispositivo para consultar tales aplicaciones. En el
resto de marcas, excepto Huawei, el dispositivo es utilizado “Muy frecuentemente”
entorno a un 60% y en el caso de la marca Huawei, un 50% lo utiliza con gran
frecuencia y la otra mitad inicia sesion “Rara vez o nunca’a través de su Huawei
(Gréfico 27).

Grafico 27: Uso del smartphone para redes sociales relacionado con cada marca
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Fuente: Elaboracidén propia
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Los usuarios de Apple son sin duda los que mas frecuentemente utilizan su smarphone
para acceder a su correo personal (75% “Muy frecuentemente” y 14,58%
“Frecuentemente”). Los usuarios de Nokia acceden un 80% “Frecuentemente”
mientras que el resto “Rara vez o nunca”. En cuanto a Samsung y Huawei, el patrén de
uso es basicamente el mismo: mas de la mitad de usuarios comprueba su correo “Muy
frecuentemente”o “Frecuentemente” a través de su dispositivo (Grafico 28).

Grafico 28: Uso del smartphone para mensajeria electronica
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Fuente: Elaboracién propia

Para el caso de noticias y entretenimiento, si que se puede esbozar una caracteristica
de uso para cada marca de smartphone siendo las siguientes: Los consumidores de
Apple utilizan con gran frecuencia su dispositivo para leer noticias o aplicaciones de
entretenimiento, ya que solo un 8% sefalé que lo utilizaba “Rara vez o nunca”. Los
consumidores de Samsung también lo utilizan en gran medida pero no alcanzan las
cifras de Apple: un 37% lo utiliza “Muy frecuentemente” mientras que un 33%
"Frecuentemente”. En contra, quienes poseen un smartphone Huawei o Nokia “Rara
vez o0 nunca” eligen su smartphone como herramienta para mantenerse informado de
la actualidad (Grafico 29).
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Grafico 29: Uso del smartphone para leer notcicias o entretenimiento relacionado con cada marca
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En este caso los usuarios de Apple son los que mas utilizan su smartphone cémo
herramienta de trabajo (37,5%) seguido por Samsung con un 26,5%. En cambio, las
personas que cuentan con un smartphone Huawei o Nokia contestaron que “Rara vez
o nunca” utilizan su smartphone como herramienta de trabajo (Grafico 30).

Grafico 30: Uso del smartphone como herramienta de trabajo
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Fuente: Elaboracién propia.
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4.5 Analisis factorial de correspondencias: mapa de posicionamiento

Como se ha explicado anteriormente, mediante el analisis factorial de
correspondencias es posible disefiar un mapa de posicionamiento el cual muestra
visualmente qué caracteristicas estan vinculadas a las diferentes marcas de
Smartphones, cuales son los competidores mas directos de cada marca, cuales son las
oportunidades comerciales que ofrece determinado mercado o si habria que
reposicionar la marca (Santesmases, 2009).

Para poder hacer el andlisis visual de los resultados presentados, hay que calcular la
contribucion a la inercia de cada eje y la acumulada para los dos primeros ejes. Si la
suma acumulada de ambos es mayor al 60%, si que sera posible realizar un analisis
visual, ya que ambos factores explicarian al menos un 60% de la varianza de los datos
originales (Martinez, Ruiz y Vallada, 2010). La suma acumulada de ambas varianzas
explicadas es de un 88,3962%, por lo que se confirma que si se puede construir un
mapa de posicionamiento mediante los datos de la encuesta (Ver Anexo 2 y Grafico
31).

Grafico 31: Mapa de posicionamiento
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Fuente: Elaboracién propia a partir de la encuesta realizada
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Al ser viable confeccionar un mapa de posicionamiento, mediante un analisis entre las
distancias de cada marca con su atributo se podran conocer cuales son las
asociaciones mas fuertes entre cada marcas y sus atributos: cuanto mas cercanos
estén una marca y un atributo, mas ligado tendran los consumidores la percepcion
entre la marca y el atributo.Por tanto, mediante la observacion visual del Grafico 31 y
relacionando cada marca con los atributos que se encuentran mas cercanos, se puede
conocer cual es el posicionamiento de los encuestados respecto a las marcas
estudiadas:

* Apple: Precio alto (17), prestaciones de servicio post-venta (16),
smartphones con herramientas de proteccion y seguridad (12), amplia
memoria del dispositivo (14), calidad de la camara de fotos y video (4),
disefio atractivo (2), ligero y fino (8) y esta relacionado como un movil
multitarea (10) e incorpora ultimos avances tecnoldgicos (1).

e Samsung: Incorporacién ultimos avances tecnoldgicos (1), multitarea (10),
disefio atractivo (2), ademas de ligero y fino (8), amplia memoria del
dispositivo (14), calidad de la camara de fotos y video (4), la companiia
ofrece diferentes caracteristicas para cada smarphone lanzado (15) y, por
ultimo, tamafio grande de los dispositivos. (6).

* Huawei: Viendo el mapa de posicionamiento, se puede cotejar que no se
aprecian atributos a una distancia relativamente cercana para dicha marca,
por lo que se puede expresar que los encuestados no tienen claras cuales
son los atributos o cualidades que dicha marca ofrece. Los atributos que
estarian mas conectados por la cercania a ellos serian precio bajo, (18)
sencillo de manejar (11) y tamafio grande (6).

* Nokia: Larga duracion de la bateria (13), resistente (5) y tamafio pequefio

(7).

Como se advierte en el mapa de posicionamiento, los atributos 3, 9, 18 y 6 (fabricado
con materiales ecoldgicos, resistente, precio bajo y tamafio grande), no se encuentran
visualmente préximos a ninguna marca, por lo que alguna de ellas podria aprovechar
dicho atributo y potenciarlo.

Por ultimo, es conveniente indicar que las compafiias Apple y Samsung comparten 6
caracteristicas y visualmente se encuentran bastante cercanas (Incorporacién ultimos
avances tecnolégicos, smartphone multitarea, disefio atractivo, diseno ligero y fino,
amplia memoria del dispositivo y calidad de la camara de fotos y video). Esto denota
que entre ambas marcas existe una competencia intratipo, lo que declara que ambas
ofrecen un formato similar de smartphones al publico.
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CAPITULO 5:
CONCLUSIONES Y PROPUESTAS DE
ACTUACION
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5.1 Introduccion

En este ultimo capitulo, se va a proponer el resultado practico de los datos obtenidos a
través de la encuesta. Esto quiere decir que se va hacer una conclusion final sobre los
resultados elaborados para cada marca, con la intencion de conocer su
posicionamiento y el publico objetivo. A partir de esta informacién y para concluir el
TFG, se presentan posibles propuestas de actuacién y mejora para cada una de las
marcas analizadas.

5.2 Posicionamiento y conclusiones para cada marca

Para conocer el posicionamiento que los consumidores tienen sobre cada marca, hay
que recordar la serie de elementos que favorecen a que una marca se beneficie de un
mayor grado de reconocimiento: nivel de asociacioén, nivel de atractivo y diferenciacion
de la marca.

El nivel de asociacion que la marca entrega se puede comprobar mediante el resultado
del mapa de posicionamiento y las caracteristicas que la empresa comunica a los
consumidores: si lo que la marca vende ha sido advertido por estos, tendra un grado
de asociacién fuerte; en el caso contrario, la marca tendra que trabajar mas en ello
para que el publico se percate de que el smartphone se asocia a dicha caracteristica.

El nivel de atractivo esta relacionado con la segunda y tercera pregunta de la encuesta:
qué caracteristicas y prestaciones se consideran fundamentales para un smartphone.
Si los smartphones de una marca en concreto cuentan con las caracteristicas y
prestaciones que el publico considera importantes, la compra de dicha mercancia
tendra mas reclamo y por tanto la marca resultara mas atractiva para los
consumidores.

El nivel de diferenciacién se alcanzara si la marca se percibe diferente frente a otra,
cumpliendo con diferentes criterios anteriormente expuestos como importancia,
distincién, superioridad, prioridad, asequibilidad y rentabilidad. Diferentes preguntas de
la encuesta facultaran la respuesta al grado de diferenciacion de cada una de las
marcas respecto a la competencia.

Para perfilar mejor al publico objetivo, simplemente bastara con agrupar la informacion

producida en el apartado “Caracteristicas y relacion de los encuestados con cada
marca” y estudiarla en cada caso.
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5.2.1 Caso de Apple

Atendiendo a la informacion derivada de la encuesta, no es de extrafiar que la marca
Apple sea la marca mas valorada en el ranking de Interbrand. Aunque dicha
clasificacion cuantifica la fortaleza de la marca mediante términos monetarios, como ya
se explicd, también considera el papel de la marca y la fortaleza competitiva, cuestion
que mas concierne a este trabajo y la cual Apple ha evidenciado disfrutar de un
elevado grado.

En cuanto al nivel de asociacion atributos-marca, es la que mas atributos expresados
por la comunicacion de la marca han sido advertidos por los consumidores, un total de
cinco: la calidad de la camara de fotos, el disefio atractivo del dispositivo y a la vez
ligero y fino, nuevas aplicaciones integradas al smartphone (multifuncién) e
incorporacion de tecnologia innovadora. Ademas, aunque la compania no lo haya
manifestado, también los consumidores asocian que los smartphones disponen de
herramientas de proteccién y seguridad, amplia memoria del dispositivo y que la
compainiia ofrece servicio post-venta, elementos que ayudan a fortalecer la imagen de
los smartphones y que les permite diferenciarse del resto de los competidores. La
unica connotacion negativa seria la asociacion de la marca Apple con precio alto,
asociacion que a la vez puede estar ligada con alta calidad y podria ser beneficiosa si
los clientes estan dispuesto a pagarlo; pero por el contrario si lo que se esta buscando
es conseguir mas ventas y conquistar mas cuota de mercado, aspiracion que desea
cumplir Apple, dicha asociacién puede que no sea la mas eficaz, ya que los
consumidores podrian decidir de entrada no escoger los smartphones por el supuesto
precio y considerar otras marcas con alternativas mas econdémicas.

Para establecer el nivel de atractivo, los dispositivos de Apple disfrutan de tres de los
cinco atributos mas populares elegidos por la muestra, siendo estos la calidad de la
camara de fotos y video, amplia memoria del dispositivo e incorporacion de ultimos
avances tecnolégicos. La calidad de la camara de fotos y video se clasifica como
primera en el top 5 de estas caracteristicas y también se relaciona notablemente con
la marca Apple, ya que dicho atributo se localiza a una distancia considerablemente
proxima a Apple en el mapa de posicionamiento. Lo anteriormente resaltado sugiere
que los dispositivos Apple cuentan con un cuantioso grado de atractivo.

Se ha podido constatar que Apple es una marca reconocida y que cuenta con una
posicion privilegiada respecto con la competencia: los smartphones de esta marca son
los que han recibido la mejor valoracion por parte de los encuestados y es la marca
gue mas asocian con capacidad para reinventarse; aunque sea la segunda marca mas
comprada, casi alcanza la primera posicidbn como marca mas reconocida y como marca
a considerar para renovarse. Pero sobre todo el papel fundamental es protagonizado
por sus seguidores: Consumidores muy fieles a la marca, pues casi la totalidad estan
muy satisfechos y casi la totalidad repetirian si se tuviesen que renovar el smartphone.
En este sentido, cabe senalar que los usuarios de Apple tienen tal grado de confianza
depositado en ella que ha llevado a que mas de la mitad de personas hayan comprado
otro producto de la misma marca, es decir, ha proporcionado opciones de extension.
Sus seguidores no han cambiado de marca a la hora de comprar otro dispositivo
electrénico sino que se han mantenido fieles a Apple. Por tanto, la marca cuenta con
una serie de factores que le conceden un elevado grado de importancia, superioridad,
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distincion o prioridad y que por ellos le permiten diferenciarse del resto de la
competencia.

En cuanto su publico objetivo, los resultados dictaminaron que son los que mas
conocimiento del sector tecnoldgico tienen respecto al nivel de los otros usuarios y que,
ademas, comparten gusto por las ultimas tendencias tecnolégicas. Como se habia
dicho anteriormente, son grandes fieles a la marca, reuniendo entre sus fans un 22%
de consumidores inelasticos, “applemaniacos” que no renunciarian a su marca favorita
ni por el alto precio de lanzamiento del producto, convirtiéndose en la Unica marca
donde sus fans estarian dispuestos a pagarlo. Ademas, como se ha visto en todas las
situaciones de uso planteadas, los usuarios de Apple son los que mas frecuentemente
utilizan su smartphone, parece ser que su publico objetivo tiene gran tendencia a usar
su smartphone frecuentemente como herramienta imprescindible.

Como se ha citado en el capitulo 2, las marcas utilizan estrategias de posicionamiento
para dar a conocer cuales son los motivos para elegir esta marca antes que a otra.
Aunque las estrategias van cambiado a medida que transcurre el tiempo debido a que
no siempre se vive en el mismo escenario (y aun menos dentro del sector
tecnolégico), la estrategia principal por la que se ha inclinado Apple desde el
lanzamiento de su primer iPhone en 2007 ha sido de lider de gama de producto (“Apple
reinvents the phone” usado para el primer iPhone o “This changes everything. Again”
para el lanzamiento del iPhone 4). Otras estrategias que se pueden percibir serian de
estilo de vida o personalidad (“think different’) y de atributos del producto.

Por ultimo, la Figura 5 recapitula el posicionamiento de la marca de una forma mas

esquematica y, ademas, muestra las ventajas competitivas que ha supuesto la gestion
del posicionamiento de la marca Apple.

Figura 5: Posicionamiento y ventajas competitivas de Apple

POSICIONAMIENTO VENTAIJAS COMPETITIVAS
Atributos * Precio alto * Servicio post-venta ¢ Herramientas de proteccién y seguridad * Consumidores muy satisfechos con los smartphones
relacionados * Amplia memoria del dispositivo ® Calidad de la cdmara de fotos y video ¢ Consumidores muy fieles a la marca
con el smartphone | e Disefio atractivo * Ligero y fino  Multitarea ¢ Ultimos avances tecnoldgicos * Extension de la marca a otros productos Apple
Otras * Mejor valoracién de smartphone: Muy buena 22 posicion en cuota de mercado de smartphones
caracteristicas
A e Marca con mas capacidad para innovar. * Grado de diferenciacién elevado

relacionadas

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2 Caso de Samsung

Con toda la documentacion revelada, ha quedado mas que demostrado el elevado
grado de rivalidad entre la empresa de Cupertino y Samsung, tanto a nivel de cifras de
ventas de smartphone, cdmo visualmente en el mapa de posicionamiento, donde las
dos marcas comparten ubicacién en la mente de los consumidores para ciertos
atributos.

La marca n°7 en el ranking global de Interbrand ha conseguido que los consumidores
también tengan una asociacién fuerte de los atributos que la marca vende. En este
caso, cuatro atributos que habia expresado la compafia sobre las caracteristicas de
Smartphone han sido también advertidos por los consumidores: Incorporacion de
ultimos avances tecnoldgicos, diseno atractivo, calidad de la camara de fotos y video y
diferentes caracteristicas para cada smarphone lanzado. Aunque la compafia no haya
apuntado nada sobre los atributos de ligero y fino, smariphone multitarea, amplia
memoria del dispositivo y tamafno grande de los dispositivos, también han sido
asociados.

En términos de nivel de atractivo, Samsung, al igual que Apple, disfruta de los mismos
tres atributos mas populares elegidos por la muestra: incorporacién ultimos avances
tecnolégicos, amplia memoria del dispositivo y calidad de la camara de fotos y video.
Esta semejanza vuelve a hacer hincapié con la fuerte competencia que hay entre
ambas marcas.

Como se ha podido obtener de la encuesta, la marca Samsung cuenta con el mayor
grado de notoriedad entre las marcas de smartphone, ya que cuando se preguntd por
alguna, tanto facilitando una serie de marcas como ninguna, fue la marca con mayor
porcentaje de reconocimiento. Ademas de ser la mas popular a la hora de la compra
(es la que mas usuarios posee), también es la primera que los consumidores tienen en
consideracion para renovarse el smartphone, ya que valoran sus smartphones como
buenos, siendo la segunda con mejor valoracién y la segunda con mejor capacidad
para reinventarse. Los propietarios de un smartphone Samsung asimismo estan muy
satisfechos con la funcion que profesa su smartphone, lo que ha derivado a que casi la
mitad repetiria marca en el caso de una futura compra. Utilizando los mismos términos
que definian un buen nivel de diferenciacién, esta marca ha demostrado que sus
smartphones cuentan con atributos de superioridad, distincién y prioridad y por ello, la
marca ha conseguido un elevado grado de diferenciacion respecto al resto de la
competencia.

A pesar de la similitud de formato que los encuestados perciben entre Apple y
Samsung, aparentemente el publico objetivo no comparte las mismas particularidades:
los consumidores poseerian un conocimiento normal aunque con cierta inclinacion mas
a la baja, en contra de los usuarios de Apple, que mostraban justo lo contrario. Otra
diferencia seria que no comparten gusto por las ultimas tendencias tecnolégicas y son
elasticos en cuanto al precio de lanzamiento del dispositivo: no comprarian un
Smartphone que su precio de lanzamiento fuese alto. En cuanto a la frecuencia de uso
del smartphone, aunque en numerosas situaciones su frecuencia de uso es alta, no
alcanza porcentajes de uso tan altos como los usuarios de Apple, por lo que parecen
unos usuarios menos dependientes de sus smartphones que los usuarios de Apple.
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Parece que el esfuerzo econdmico que ha desembolsado en marketing esta compania
estd recogiendo sus frutos, ya que como se ha desarrollado en este trabajo, la
empresa ha logrado un elevado reconocimiento entre los consumidores, lo que ha
materializado en ser la numero uno en ventas de smartphones. Su estrategia esta mas
ligada a ofrecer varias gamas de productos que cubran las necesidades de todos los
segmentos de los consumidores, en contraposicion a Apple, la cual apuesta todo a una
unica gama de producto, el iPhone. Por lo tanto, se podria considerar que la estrategia
de posicionamiento que sigue Samsung seria de competidor, ya que ha elegido
posicionarse respecto a su competidor, ofreciendo mas caracteristicas donde puedan
elegir los consumidores.

Tal y como se ha hecho para Apple, la Figura 6 recoge el posicionamiento de la marca

Samsung y la ventaja competitiva que ha logrado debido a la buena gestion
estratégica.

Figura 6: Posicionamiento y ventajas competitivas de Samsung

POSICIONAMIENTO
Atributos e Incorporacién ultimos avances tecnoldgicos ® Multitarea * Disefio atractivo VENTAJAS COMPETITIVAS
relacionados e Disefio ligero y fino ® Amplia memoria del dispositivo ¢ Tamafio grande ® Marca mas recordada por los consumidores
con el smartphone| ¢ Calidad de la cdmara de fotos y video e Marca mas comprada de smartphones
» Diferentes caracteristica para cada smarphone e Consumidores muy satisfechos

Otras ¢ Valoracion buena de los smartphones e Consumidores fieles a la marca

caracteristicas 3 . . ¢ Grado de diferenciacién elevado
. * Segunda marca con mas capacidad para innovar

relacionadas

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.3 Caso de Huawei

Pese a hacer historia como primera marca china recogida en el ranking de Interbrand y
aumentar sus ventas de smartphones en 2014, aun le queda mucho camino por
recorrer en términos de posicionamiento. Tal y como el mapa de posicionamiento ha
vislumbrado, a pesar de esforzarse por reposicionarse como marca media/premium,
los consumidores aun no tienen claros los atributos o caracteristicas que brindan los
smartphones Huawei.

Desafortunadamente para la compania, los resultados han mostrado como la marca es
vista como otra mas, no capta la atencién de los consumidores y los compradores
tienen poca idea sobre ella, es decir, la marca esta subposicionada.

En primer lugar, y como ya se ha insinuado anteriormente, no ha pasado la prueba de
nivel de notoriedad ni nivel de atractivo, ya que el publico no ha asociado ninguna
caracteristica con la marca Huawei. Ninguna de las caracteristicas que la compania ha
intentado trasmitir sobre su smartphone ha sido advertida. Incluso dentro de los
atributos localizados mas préximos en el mapa de posicionamiento se encuentra
‘precio bajo”, por lo que la marca aun estaria vinculada con su anterior
posicionamiento, con una marca “low cost’, no una marca de gama media/premium
como afirma ser ahora. La unica que se podria relacionar a grandes rasgos como
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comunicada y percibida seria el atributo sencillo de manejar, pero de igual modo se
encuentra bastante alejado visualmente el atributo con la marca.

Por otra parte, Huawei es la marca con menor grado de notoriedad en relacién con las
otras marcas estudiadas: sélo ha sido recordada cuando se enumeraron un conjunto
de marcas. Ninguno de los 204 encuestados respondié “Huawei” cuando se pregunté
por cual era la primera marca que aparecia por su mente al hablar de smartphones, ni
los propios usuarios de Huawei la nombraron en primer lugar; aunque los resultados
tampoco fueron muy favorecedores cuando si que se sefalaron, pues fue la marca
menos reconocida. No obtuvo muchos pretendientes a la hora de considerar esta
marca como futura compra y tampoco la valoracion de los smartphones pudo pasar del
aprobado: los consumidores los perciben como normales. Ademas, un 30% marco que
no podian opinar sobre ella por desconocimiento de la marca, resultando desfavorable
para poder ejemplificar Huawei como marca a seguir con buen posicionamiento. Dentro
de las 4 marcas estudiadas, es la tercera que los consumidores han elegido para
disfrutar, aunque el grado de satisfaccion entre dichos propietarios se reparte entre una
satisfaccion normal y un grado de satisfaccién bajo. En cuanto a la fidelizacion, el 60%
repetiria la compra con esta marca, pero si se compara con las cifras que han ofrecido
las otras marcas no tiene nada que ver, ya que la cifra de fidelizacién alcanzaba casi el
100%. Esto ha quedado reiterado en el grafico de cambio de marca, puesto que habria
mas alta probabilidad que los consumidores se pasasen a su competencia Samsung si
se tuviesen que comprar a dia de hoy un smartphone.

En relacion al perfil de los consumidores Huawei, los resultados apuntan a que son
personas con un perfil bajo de conocimiento tecnoldgico, ya que el 50% de los
encuestados reconocian tener este nivel y sélo un 12,5% confesé ostentar un
conocimiento elevado. Tampoco se muestran seguidores de las ultimas tendencias
tecnolégicas vy, por tanto, renunciarian a comprar un smartphone Huawei si su precio
de lanzamiento fuera elevado. En cuanto a frecuencia de uso del smartphone, parece
que éstos utilizan su teléfono maévil con gran frecuencia para el uso de mensajeria
instantanea, recibir y realizar llamadas telefénicas, para hacer fotos o videos y para
enviar mensajeria electrénica. Sobre todo cabe sefalar que para las dos primeras
actividades descritas ninguna persona sefialé que rara vez o nunca lo utilizaba, por lo
que realmente son muy significativas para sus consumidores. Sobre el uso de las
redes sociales su publico se encuentra 50-50 entre un gran uso o justo todo lo
contrario, y la frecuencia desciende considerablemente en cuanto a las demas
actividades cuestionadas. Las lineas generales de estos consumidores apuntan a que
buscan que su smartphone haga un papel basico en su dia a dia, sin interesarles
demasiado que su smartphone ofrezca los avances tecnolégicos mas novedosos.
Mencionado todo esto, ya se puede afirmar que hay algunas incongruencias respecto a
esta marca: la compania esta realizando elevados esfuerzos para que sea mas
reconocida y se perciba como marca que ofrece productos de gama premium,
empleando una estrategia de posicionamiento de calidad-precio, ya que ha aumentado
los precios de los productos para que se asocie con calidad de los smartphones: pero
los consumidores aun no la contemplan de dicha forma, incluso podria ser dificil de
creer en estas caracteristicas, lo que se define como posicionamiento dudoso de la
marca. Ademas, parece que estos esfuerzos van encaminados a consumidores que
realmente les interese la tecnologia y todo lo que ella pueda proporcionar, pero estos
se contentan con una tecnologia basica, sin muchas complicaciones. En el apartado de
“propuestas y mejoras” se tratara de dar soluciones y alternativas a esta situacion.
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En resumen, la situacion de la marca vista de una forma estatica viene reflejada en la
Figura 7:

Figura 7: Posicionamiento y situaciones a mejorar de Huawei

POSICIONAMIENTO SITUACIONES A MEJORAR

Atributos . . . 3 . ¢ Grado de notoriedad y recordatorio
) Ninguno ha sido relacionado con la marca. Los mas cercanos han sido: .,
relacionados ¢ Valoracién de la marca

con el smartphone| ¢ Precio bajo e Sencillo de manejar ¢ Tamafio grande ¢ Grado de fidelizacion

Otras o Atributos de los smartphones

L. No advertidas
caracteristicas

Fuente: Elaboracion propia.

5.2.4 Caso de Nokia

Este caso en particular es algo diferente a los anteriores, ya que como se habia
redactado, la unidad de smartphones de Nokia actualmente pertenece a la compafiia
Microsoft, por lo que es importante conocer la percepciéon que tienen los consumidores
sobre los smartphones con el objetivo de conjeturar su futuro dentro de dicha
compadia.

Aparentemente, existe un problema entre lo que la marca comunica y lo que realmente
los consumidores observan, ya que ninguna de las seis caracteristicas que la marca
informa han sido divisadas: parece que la estrategia de posicionamiento principal gira
entorno al eje del precio, ya que la marca ofrece productos low-cost, los cuales asocia
con funcionales, pero en general los consumidores aun no han reconocido estos
atributos a la marca. En cambio, dos de los tres atributos que si que han sido
advertidos estan dentro de los cinco mas importantes para los consumidores: larga
duracion de la bateria y teléfono resistente. Parece que esta marca sufre un
posicionamiento confuso, ya que los compradores poseen una imagen difusa de la
marca. Esto podria estar conexo a que los consumidores tienen la marca muy ligada a
como eran sus dispositivos méviles anteriormente, cuando eran los nimeros uno en
venta, en la época dorada de teléfonos moviles de Nokia.

En cuando a grado de notoriedad y reconocimiento, la marca fue la tercera mas
reconocida con un alto porcentaje cuando se trataba de reconocimiento guiado, pero
en cuanto a reconocimiento espontaneo (fop on mind) , aparecié como primera opcion
solamente para el 3% de la muestra. Desafortunadamente, tampoco se encuentra
como una de las marcas mas admiradas para cambiar de smartphone vy, al igual que
Huawei, los consumidores valoran los smartphones simplemente como normales. La
parte positiva para Nokia seria que, a pesar de no contar con muchas personas que
posean un smartphone Nokia, los que si que la escogieron exhiben un grado de
satisfaccion muy elevado, puesto que ninguno contesté que estaba insatisfecho y la
mayoria se declaraban muy satisfechos. Como resultado, la marca cuenta con la
mayor tasa de fidelizacion, obteniendo un rotundo consenso en cuanto a que todos
volverian a repetir con la misma marca.

85



En cuanto a su perfil de seguidores, los datos de la encuesta han revelado que son los
gue menos conocimiento tecnoldgico reconocen dominar y, por consiguiente, mas de la
mitad de los encuestados no tiene tampoco interés por los dispositivos con ultimos
avances tecnolégicos y, por la misma relacién que en los anteriores casos, no estarian
dispuestos a pagar una cantidad elevada por un smartphone recién sacado a la venta.
Los fans de Nokia son los que con menor frecuencia utilizan su smartphone, siendo su
mayor utilidad la mensajeria instantanea, las llamadas y las redes sociales, por lo que
apunta a que hacen uso del smartphone para actividades muy basicas. Llegado a este
punto, se puede comprobar que el éxito dependera de la futura estrategia que
Microsoft lleve a cabo, ya que su posicionamiento no esta muy bien asentado para los
consumidores.

Siguiendo el patrén de los otros casos, la precedente informacion queda plasmada en
la Figura 8:

Figura 8: Posicionamiento y situaciones a mejorar de Nokia

POSICIONAMIENTO

Atributos SITUACIONES A MEJORAR
relacionados e Larga duracion de la bateria ® Resistente ® Tamafio pequefio.  Valoracion de la marca
con el smartphone e Fortalecer los atributos que posee
Otras e Atributos asociados potencialmente atractivos para los consumidores o Fortalecer los atributos que comunica
caracteristicas | Posee fieles seguidores a la marca

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, y como resumen final de lo expuesto anteriormente, se presenta la
Figura 9 con los principales resultados de la encuesta por cada una de las marcas
analizadas.
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Figura 9: Resumen del posicionamiento y de los resultados de la encuesta por marca

§ o W
HUAWEI
Nivel de asociacion Muy fuerte: Fuerte: Muy débil: Débil: 3 reconocidos
atributos-comunicacion marca 5/7 reconocidos | 4/7 reconocidos Ninguno asociado pero no asociados
. . . Fuerte: 3delos5 | Fuerte: 3 delos5 Fuerte: atributos
Nivel atractivo atributos L. , . No R .
mas importantes | mas importantes reconocidos atractivos
Grado de reconocimiento y Fuerte Fuerte:marca Muy débil: Fuerte: pero no
notoriedad Top on mind s6lo guiado espontaneo

Marcas en consideracion para
renovarse el smartphone

Probabilidad alta

Probabilidad alta

Probabilidad baja

Probabilidad baja

Valoracién de los smartphones

p Muy buena Buena Normal Normal
segun los encuestados
Capacidad para reinventarse Alta: Alta: . .
. .. .. Baja Baja
segun los encuestados 12 posicidn 22 posicion

Posesion actual de smartphones de
cada marca

22 encuestay
cuota de mercado

12 encuesta y
cuota de mercado

32 encuesta

42 encuesta

Grado satisfaccion usuarios

Muy satisfechos

Muy satisfechos

Normal - bajo

Muy satisfechos

Grado de fidelidad usuarios Muy alto Alto Bajo Muy alto
Extension de la marca a otros ;
Si No No No
productos
Conocimiento tecpologlco Alto Normal Bajo Bajo
de los usuarios
Gusto por las ultl’m.as tendencias si No No No
tecnoldgicas
Frecuencia de uso de su smartphone Bastante alta Alta dependiendo .
.. . L. Normal Baja
para las actividades descritas para todas de la actividad
POSICIONAMIENTO Muy bueno Muy bueno  |* Subposicionamiento Confuso

¢ Dudoso

Estrategias de posicionamiento

e Gama e Atributo
ePersonalidad

e Competidor

e Calidad-precio

e Calidad-precio

Fuente: Elaboracidn propia

5.3 Propuesta de actuacién y mejora

En cuanto a las propuestas de mejora, con toda la informacién desarrollada parece
evidente que las marcas Huawei y Nokia necesitarian desarrollar una mejor estrategia
para conseguir un mejor resultado, ya que ambas no estan posicionadas de forma
clara en la mente de los consumidores. Para los casos de Apple y Samsung, sus
resultados fueron excelentes en términos de posicionamiento, pero se podrian dar las
siguientes pinceladas para mejorar si cabe su posicionamiento y éxito en el futuro:

En el caso de Apple, es dificil hacer una propuesta que mejore aun mas el
posicionamiento debido a que sus resultados han sido muy buenos. Al parecer, los
consumidores tienen claro qué brindan los smartphones de esta marca y coinciden con
lo que la marca ha transmitido. Puede que tuviera que intentar fortalecer el vinculo de
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aquellos atributos que los consumidores no han asociado con la marca, como por
ejemplo, que son smartphones faciles de usar o que actualmente ofrecen mayor
rendimiento y rapidez con menos consumo de la bateria. Sobre todo intentar fortalecer
este ultimo ya que es el segundo atributo mas valorado por los consumidores, lo que le
haria poseer aun mas nivel de atractivo. Como habiamos puntualizado antes, el unico
atributo negativo que podria tener Apple seria que la gente lo relaciona con precio alto,
y como se ha visto en el resultado de la encuesta, es una prestacién que a los usuarios
no les gusta. Pero parece ser que la estrategia de Apple de lanzar a precios altos sus
smartphones tenga mas ventajas que inconvenientes: por una parte, consigue obtener
un posicionamiento aun mas fuerte, ya que los consumidores atribuyen estos
productos con superioridad y diferenciacion, atributos importantes sobre todo para su
publico objetivo. Por otra parte, cuando saca un producto nuevo al mercado, baja el
precio de los anteriores productos, lo que permite atraer a consumidores de otras
marcas que no quieren pagar un precio tan alto por un smartphone y que tampoco les
interesa disponer de la ultima novedad disponible en el mercado. Por tanto, los
resultados obtenidos de esta estrategia de precios son una mayor cuota de mercado y
mejora de la fidelizacién a la marca. Ademas, la vision de mercado que tiene la
compainiia unido con conocer los gustos y necesidades de sus seguidores, ha causado
que la empresa tenga la capacidad de desarrollar y crear a dia de hoy lo que los
consumidores necesitaran en un futuro. Un ejemplo que refleja todo lo mencionado es
la muestra de esfuerzo por colaborar con otras companias con el objetivo de entrar en
nuevos sectores y hacer sus productos mas funcionales y atractivos a nuevos
consumidores y nuevos ambitos. Como ejemplo practico de lo anterior mencionado,
seria su actual colaboracion con IBM para desarrollar mas su faceta empresarial. Esta
alianza le permitira dar a conocer mas de primera mano su calidad y podra conseguir
mas aliados en el mundo empresarial, ademas de potenciar mas la confianza y la
satisfaccion de sus seguidores, pues hay que recordar que dichos consumidores son
los que mas trabajan a través de su smartphone. Si todas las estrategias consiguen su
meta, sera posible que Apple consiga desbancar a Samsung en cuanto a cuota de
mercado, mas consumidores disfrutaran de un smarphone Apple de primera mano y en
ese caso, conseguira un inmejorable posicionamiento en la mente de los
consumidores.

Samsung y su fuerte posicionamiento han conseguido que la marca alcance niveles de
grado de reconocimiento envidiables. Esto se debe a que las caracteristicas que
ofrecen los smartphones tienen un alto nivel de atractivo e importancia para los
consumidores. Como mejora para conseguir un mayor nivel de éxito y ser un
competidor aun mas fuerte para Apple, seria conveniente que consiguiese transmitir
mas aquellos atributos que no han sido relacionados, sobre todo comunicar la larga
duracion de la bateria, ya que es el segundo atributo mas votado como fundamental
por los consumidores. Por otra parte, la marca también ha querido posicionar sus
productos como smartphones elaborados con materiales ecolégicos, caracteristica que
los encuestados no encuentran importante, por lo que en el caso de querer renunciar
de algun atributo, seria el mas apropiado (aunque mantenerlo podria fortalecer la
marca en términos de responsabilidad social corporativa). Ademas, en cuanto a la
carrera de fondo que lleva con Apple en términos de mantener la cuota de mercado,
también posee algunas ventajas: en primer lugar, no es vista como una marca con
precio alto, atributo que su competidora posee, y en segundo lugar, para los
consumidores es percibida como una marca que ofrece smartphones de tamano
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grande, atributo puede que no es tan fundamental para el publico europeo pero si para
el publico asiatico, por lo que podria aumentar sus ventas en esta area debido a dicha
preferencia. Incluso viendo las caracteristicas de su publico objetivo, seria conveniente
que no intentaran posicionarse como una marca tan novedosa como Apple y que
transmitieran cierto sentimiento de cercania con el consumidor. Los seguidores de
Samsung parecen no ser tan adictos a su smartphone como los de Apple, no siguen de
cerca los avances tecnoldgicos ya que no les interesa tanto disfrutar de la ultima
tecnologia. Toda la informacion extraida del trabajo sugiere que simplemente han
escogido Samsung por ser una marca reconocida que les gusta y confian en lo que
vende.

Como ha quedado expuesto anteriormente, la marca Huawei tiene un problema de
subposicionamiento con el cual tiene que lidiar. Esta marca tiene que conseguir que
sus atributos sean mas atractivos para los consumidores y, sobre todo, conseguir ser
advertida, que el publico la asocie con algun atributo. Un atributo que podria usar para
conseguir una ventaja competitiva seria el atributo “Sencillo de manejar’. Como se ha
visto en el mapa de posicionamiento, no estaba asociado a ninguna marca, por lo que
podria presentarse como una oportunidad comercial para la marca. Ademas, visto el
publico objetivo que posee, comunicar esta asociacion puede que le hiciese ganar mas
cuota de fidelizacién. Manteniendo el tema del publico objetivo, la actual estrategia no
parece que esté muy orientado a dicho publico, y tampoco parece que el publico mas
interesado en un smartphone tecnoldégicamente mas avanzado tenga en cuenta la
marca. Asi que parece ser que la anterior estrategia se adaptaba mas a su publico y
funcionaba mejor. Ademas, una asociacion que se encuentra relativamente relacionada
con la marca es “precio bajo”, prestacion asociada fruto de la anterior estrategia llevada
a cabo y que aun no se ha desvinculado, pero que los consumidores en general
encuentran importante. En resumen, mencionado todo lo anterior y visualmente
observado en el mapa de posicionamiento, la compafiia se tendria que plantear si
realmente quiere continuar con su actual estrategia de posicionamiento. Atendiendo la
carencia de atributos relacionados con la marca, parece que la mejor estrategia para
esta marca seria reposicionarse.

Ya para finalizar, la marca Nokia también deberia llevar a cabo algunas mejoras para
conseguir un mejor posicionamiento. En primer lugar, si potenciara la asociacion entre
productos low cost y Nokia, podria atraer mas consumidores, ya que para éstos el bajo
precio es una prestacion fundamental. Ademas, la marca se esta intentando posicionar
como marca que ofrece productos funcionales, atributo que ofrece una oportunidad
comercial. Con los atributos y ventajas que cuenta actualmente (como el elevado grado
de fidelizacion o satisfaccion de sus consumidores) y realizando las mejoras
anteriormente descritas, la marca contaria con elevado potencial para conseguir ser
mas atractiva e incluso podria incentivar el cambio de marca para los consumidores
que tienen un perfil tecnolégico normal-bajo, es decir, podria arrebatar consumidores a
Huawei y Samsung. En este caso, parece que la marca necesitaria mas promocion,
que sus productos sean mas conocidos para que los consumidores sepan las
prestaciones que ofrece y su grado de posicionamiento pase de confuso a fuerte, es
decir, que los consumidores perciban la marca como marca que cumple sus
expectativas. En este caso, si Microsoft potenciara todo esto, la adquisicion de esta
unidad de negocios resultaria un éxito para la compania de Sillicon Valley.
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Anexo 1. Encuesta sobre posicionamiento de marcas
Encuesta sobre posicionamiento de marcas

Mi nombre es Anna Socuéllamos Salvador y estudio el ultimo curso de ADE en el la
upPv

(Universitat Politécnica de Valencia). Estoy realizando mi TFG (Trabajo Final de Grado)
sobre "Posicionamiento de las marcas en el sector tecnoldgico de los smartphones" y
para poder realizar dicho estudio necesito su participacion. Su honesta opinion y
gustos respecto a las marcas de smartphone son muy valiosos para el desarrollo de mi
trabajo, asi que agradeceria que se tomara todo el tiempo necesario y contestase la
encuesta que se encuentra a continuacion. El tratamiento de sus respuestas sera
totalmente anénimo. Muchas gracias por su colaboracion.

P. 1. Al escuchar la palabra 'smartphone', ¢ cual es la primera marca que le viene a la cabeza o recuerda?

P. 2. ;Qué caracteristicas considera fundamentales para un smartphone? Indique tantas como
considere.

1. Incorporacién ultimos avances tecnoldgicos

2. Disefio atractivo

. Fabricado con materiales ecoldgicos

. Calidad de la camara de fotos y video

. Resistente: dificultad para romperse exteriormente

. Tamafo grande

. Tamafo pequefo

. Disefio ligero y fino

. Funcional: solamente con funciones basicas

10. Multitarea: ademas de las funciones basicas de un teléfono movil, tiene las caracteristicas de un
rdenador o Tablet.

11. Sencillo de manejar

12. Herramientas de seguridad y proteccién de datos.

13. Larga duracion de la bateria

14. Amplia memoria del dispositivo

15. Otro

I
©oO~NO O~ W

]

I

P. 3. {Qué prestaciones considera fundamentales y por ello deberian ser ofertadas por las diferentes
compaiias?

Indique tantas como considere

[] 1. Diferentes caracteristicas( colores, tamafio, memoria del dispositivo..) para el mismo modelo.

[] 2. Servicio post-venta

] 3. Precio alto

(1 4. Precio bajo

P. 4. Este estudio se centrar solamente en las siguientes cuatro marcas de smartphone: Apple,
Samsung, Huawei y Nokia. ¢ Las reconoce? Indique las que si conozca:

(1 1. Apple

[ 2.Samsung

(1 3. Huawei

0 4. Nokia
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RELACION MARCAS-ATRIBUTOS: La pregunta adjunta a continuacion es la mas
importante en términos de la realizacién del analisis de posicionamiento, asi que por
favor, trata de indicar las respuestas de la forma mas honrada y precisa posible.

P. 4. ; Qué caracteristicas considera que tienen los smartphones de cada una de estas marcas? Sefnala
todas las opciones que considere

Apple Samsung Huawei Nokia
Incorporacion tltimos avances tecnoldgicos 11 2 3 4
Disefio atractivo 11 [12 13 (14
Fabricado con materiales ecolégicos 11 2 3 4
Calidad de la camara de fotos y video 1 2 3 14
E;atzlrsi:)?nmtzr;:i;flcultad para romperse 01 2 3 4
Tamafio grande 1 2 3 14
Tamario pequefio 11 2 3 4
Disefio ligero y fino 1 2 3 14
Funcional: solamente con funciones béasicas 11 [12 [13 [14
Multitarea: ademas de las funciones basicas de
un teléfono mévil, tiene las caracteristicas de un 11 ]2 13 (14
ordenador o Tablet.
Sencillo de manejar 11 2 3 4
Herramientas seguridad y proteccion de datos. 1 2 3 4
Larga duracién de la bateria 11 2 3 4
Amplia memoria del dispositivo 1 2 3 4
Diferentes caracteristicas
(colores, tamafio, memoria del dispositivo) 11 2 3 4
para el mismo producto
Servicio post-venta 1 2 3 4
Precio alto 11 2 3 4
Precio bajo 1 2 3 14
No conozco dicha marca 11 2 3 4

P. 5. Si tuviese que renovarse en este mismo instante su smartphone, ¢tendria en consideracién alguna
de las anteriores marcas?

1. Apple

2. Samsung

3. Huawei

4. Nokia

5. Ninguna

I

P. 6. ;. Su smartphone actual es de alguna de estas cuatro marcas?
(] 1.Si(Pasa ala pregunta 7)
[J 2. No (Pasa a la pregunta 12)

P. 7. ;De cual de ellas?

1. Apple

2. Samsung
3. Huawei
4. Nokia

(||
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P. 8. ¢ Esta satisfecho con su actual smartphone?
1 1. Muy satisfecho

(1 2. Normal

[0 3. Poco satisfecho

P. 9. ¢ Volveria a comprarse un smartphone de la misma marca?

O 1.si
[0 2.No

P. 10. ; Dispone de mas productos de la misma marca? Cabe puntualizar que desde septiembre del 2013
Microsoft compré la unidad de fabricacion de méviles de Nokia, por lo que si dispone de un smartphone
Nokia y de otro producto Microsoft, se debera indicar la opcién Si.

P. 11. ; De qué otros productos dispone?
O 1.7Tv

[0 2. Tablet

1 3. Ordenador

[0 4. Camara o videocdmara

[0 5. Smartwatch

] 6. 0Otro

P.12. ;Cémo considera los smartphones de cada una de estas marcas?

No
dispong
Muy Bueno Normal Malo Muy ode
bueno malo .
referenci
as
Apple 1 2 3 4 s e
Samsung 11 2 3 4 s e
Huawei 1 2 3 4 s e
Nokia L1 12 13 14 s 16
P. 13. ¢ Por qué considera cada marca de dicho modo?
Apple Samsung Huawei Nokia
Experiencia propia 11 2 3 4
Experiencia de otras personas conocidas 1 2 3 4
Publicidad y promociones de la marca 11 2 3 4
Leyendo articulos, buscando informacién sobre
los productos LI 02 03 14
No dispongo de informacién sobre la marca 11 2 3 4

P. 14. ; Cual de estas marcas cree que tiene mas capacidad para reinventarse o crear nuevos productos?
Seleccione sélo una de ellas.

1. Apple

2. Samsung

3. Huawei

4. Nokia

(|

L

[

P. 15. ; Como considera su conocimiento respecto al sector tecnolégico?
1 1. Elevado

(1 2. Normal

1 3.Bajo
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P. 16. ; Se considera una persona que le gusta disponer de las ultimas tendencias tecnolégicas?
] 1.Si(Pasaala pregunta 17)
[ 2.No (Pasa a la pregunta 18)

P. 17. ; Dejaria de comprar la ultima tendencia de smartphone por su alto precio de lanzamiento?
0 1.si

[1 2.No

P. 18. ¢ Para qué situaciones utiliza su smartphone?

[] 1. Como herramienta de trabajo

[J 2. Servicios de mensajeria electronica

[ 3. Redes sociales (Facebook, Twitter, Intagram...)

[J 4. Noticias y entretenimiento (leer prensa, escuchar musica..)
[] 5. Enviar mensajes (via Whatsapp, Line, servicio SMS)

[] 6. Recibir y realizar llamadas

[1 7. Como camara de fotos o video

1 8.Otros

P. 19. ;Con qué frecuencia utiliza su smartphone para cada una de las anteriores situaciones?

Muy o bastante

frecuentemente Frecuentemente Rara vez o nunca
Como herramienta de trabajo 1 2 3
Servicios de mensajeria electronica 11 2 3
Redes sociales (Facebook, Twitter, Intagram...) 1 2 3
Zsé:féizg/rﬁglzi:h)lmlento (leer prensa, [ 1 2 3
Whatsann, Line, souviclo SH) - my 02 03
Recibir y realizar llamadas 11 2 3
Como camara de fotos o video 1 2 3

Las preguntas necesarias para la realizacién del estudio ya han sido contestadas.
Solamente queda responder una serie de cuestiones de caracter personal con el
objetivo de analizar los resultados de forma mas precisa.

N

0. Ocupacion actual

1. Estudiante (Pasa a la pregunta 21)
2. Trabajando (Pasa a la pregunta 22)
3. En el paro (Pasa a la pregunta 22)

4. Jubilado/a (Pasa a la pregunta 22)

5. Otro (Pasa a la pregunta 22)

I

N

ahrwNp-2

¢ Qué esta estudiando actualmente?

Ensefianza obligatoria (Pasa a la pregunta 23)

Bachiller (Pasa a la pregunta 23)

FP (grado medio o superior) (Pasa a la pregunta 23)
Diplomatura, licenciatura o grado (Pasa a la pregunta 23)
Master o doctorado (Pasa a la pregunta 23)

I
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P. 22. Estudios completados

1 1. Sin estudios

[0 2. Ensefianza obligatoria

(1 3. Bachillerato

[J 4. FP (grado superior o medio)

[J 5. Diplomatura, licenciatura o grado
[ 6. Master o doctorado
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Anexo 2. Analisis factorial de correspondencias

Anilisis factorial de correspondencia: Tabla.

Variables fila Apple Samsung Huawei Nokia
1. Incorporacion ultimos avances tecnolégicos 160,00 153,00 49,00 53,00
2. Disefio atractivo 161,00 132,00 34,00 40,00
3. Fabricado con materiales ecologicos 9,00 4,00 4,00 5,00
4. Calidad de la cdmara de fotos y video 144,00 142,00 27,00 65,00
5. Resistente 63,00 94,00 37,00 87,00
6. Tamaiio grande 39,00 121,00 41,00 37,00
7. Tamaiio pequeiio 41,00 22,00 12,00 35,00
8. Disenio ligero y fino 128,00 78,00 29,00 24,00
9. Funcional 4,00 13,00 26,00 48,00
10. Multi-tarea 133,00 122,00 38,00 42,00
11. Sencillo de manejar 66,00 121,00 70,00 86,00
12. Herramientas de proteccion y seguridad 102,00 56,00 20,00 36,00
13. Larga duracion de la bateria 44,00 43,00 20,00 59,00
14. Amplia memoria del dispositivo 88,00 79,00 22,00 39,00
15. Diferentes caracteristicas 75,00 102,00 36,00 55,00
16. Servicio post-venta 83,00 23,00 8,00 24,00
17. Precio alto 161,00 77,00 4,00 23,00
18. Precio bajo 1,00 38,00 101,00 46,00
JI-CUADRADO: 849,7753
SUMA DE LOS VALORES DE LA TABLA 4304,0000
INERCIA TOTAL: 0,197438
Anadlisis factorial de correspondencias: Valores y vectores propios.
Factor 1| Factor 2
Valores propios 0,1416 | 0,0317
0,
70 de variable explicada 71,7349 | 16,0787
% acumulado 72,3175 | 88,3962
1,072 0,1065
. 0,1147 -0,6702
Vectores propios
-1,8181 | -1,2204
-0,8982 | 1,8622
Anilisis factorial de correspondencias: Estudio de las columnas.
Variables Eje 1 Eje 2
columna |COORDENADA |CORRELACION |% INERCIA EXPLICADA] COORDENADA | CORRELACION | % INERCIA EXPLICADA|
1. Apple 0,403 0,904 40,11 0,019 0,002 0,4
2. Samsung 0,043 0,035 0,43 -0,119 0,265 14,82
3. Huawei -0,684 0,843 44,39 -0,217 0,085 20
4. Nokia -0,338 0,505 15,07 0,332 0,487 64,78
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Analisis factorial de correspondencia: Estudio de las filas.

Variables Eje 1 Eje 2
fila COORDENADA |CORRELACION |% INERCIA EXPLICADA | COORDENADA | CORRELACION | % INERCIA EXPLICADA
1. Incorporacion ultimos avances tecnoldgicos 0,126 0,549 1,080 -0,112 0,435 3,830
2. Disefio atractivo 0,245 0,846 3,620 -0,104 0,154 2,930
3. Fabricado con materiales ecoldgicos -0,075 0,055 0,020 0,123 0,148 0,240
4. Calidad de la camara de fotos y video 0,167 0,701 1,730 0,022 0,012 0,130
5. Resistente -0,239 0,454 2,630 0,216 0,370 9,550
6. Tamaiio grande -0,219 0,227 1,870 -0,244 0,283 10,370
7. Tamaiio pequeiio -0,062 0,025 0,070 0,365 0,889 10,730
8. Disefio ligero y fino 0,278 0,675 3,270 -0,113 0,113 2,430
9. Funcional -0,930 0,742 12,900 0,543 0,253 19,600
10. Multi-tarea 0,149 0,656 1,210 -0,107 0,339 2,800
11. Sencillo de manejar -0,350 0,940 6,870 0,002 0,000 0,000
12. Herramientas de proteccion y seguridad 0,220 0,644 1,700 0,075 0,074 0,870
13. Larga duracion de la bateria -0,224 0,266 1,370 0,369 0,722 16,580
14. Amplia memoria del dispositivo 0,124 0,926 0,580 0,010 0,006 0,020
15. Diferentes caracteristicas -0,085 0,310 0,320 -0,007 0,002 0,010
16. Servicio post-venta 0,402 0,526 3,660 0,205 0,137 4,260
17. Precio alto 0,579 0,943 14,580 0,013 0,000 0,030
18. Precio bajo -1,180 0,844 42,500 -0,339 0,069 15,600

Anadlisis factorial de correspondencia: Representacion grafica de los dos primeros factores.

Cédigo en | Coordenada Eje |Coordenada Eje
Variables Identificacion de las variables .
el grafico 1 2

Apple A 0,403 0,019

) Samsung B 0,043 -0,119
Variables columna uawel C 0,684 0,217
Nokia D -0,338 0,332

Incorporacion ultimos avances tecnoldgicos 1 0,126 -0,112

Disefno atractivo 2 0,245 -0,104

Fabricado con materiales ecoldgicos 3 -0,075 0,123

Calidad de la cdmara de fotos y video 4 0,167 0,022

Resistente 5 -0,239 0,216

Tamaiio grande 6 -0,219 -0,244

Tamafio pequefo 7 -0,062 0,365

Disefio ligero y fino 8 0,278 -0,113

Varibles fila Funcional 9 -0,930 0,543
Multi-tarea 10 0,149 -0,107

Sencillo de manejar 11 -0,350 0,002

Herramientas de proteccién y seguridad 12 0,220 0,075

Larga duracién de la bateria 13 -0,224 0,369

Amplia memoria del dispositivo 14 0,124 0,010

Diferentes caracteristicas 15 -0,085 -0,007

Servicio post-venta 16 0,402 0,205

Precio alto 17 0,579 0,013

Precio bajo 18 -1,180 -0,339

105




