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RESUMEN

El posicionamiento de marcas es considerado fundamental en la estrategia de
comunicacion y marketing de cualquier organizacion (Kotler y Keller,2007;
Joachismtaler y Aaker, 2005; Trout y Rivkin, 2001). Por otra parte, en Espana el sector de
la automocién ocupa un lugar preeminente en la industria, tanto desde el punto de
vista de su aporacion al PIB como desde el laboral.

Por todo ello, en este trabajo se realiza un andlisis comparado del posicionamiento de
las marcas de automoviles por parte los estudiantes universitarios en 2004 y 2009, y la
incidencia de la experiencia en la conduccién sobre dicho posicionamiento.

Los resultados ponen de manifiesto la estructuraciéon del mercado de automoéviles en
todos los casos en varios grupos competitivos en funcién fundamentalmente del precio.
Ademas, se encontraron diferencias relevantes en el segmento de gama media en los
dos periodos analizados, tanto en el caso de estudiantes con permiso de conduccién
como en el caso de estudiantes sin tal autorizacion administrativa.
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ABSTRACT

The brand positioning is considered a cornerstone in the communication and marketing
strategy for any organization that intends to compete in the market (Kotler y
Keller,2007; Joachismtaler y Aaker, 2005; Trout y Rivkin, 2001). Moreover, in Spain the
automotive sector occupies a prominent place in the industry, both in terms of its contribution
to GDP and from the workplace.

Therefore, in this study we analyzed the positioning of car brands by students in 2004
and 2009, and the incidence of driving practice on that positioning.

The results reveal the structure of the automobile market in all cases where several
competing groups depending on the price. Also found significant differences in the
midrange segment in both periods analyzed, both in the case of students driving license
as in the case of students without such authorization.
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1. INTRODUCCION

En Espafa es particularmente importante el sector de la automocién, ya que
dicho sector representa el 3,5% del P.I.B. y es responsable del 8,7% del empleo
existente en este pais (Diaz de Alda,2009), siendo uno de los mayores
productores de vehiculos, tanto en el ambito de la Unién Europea como en el
conjunto mundial. Por ello, no es de extranar el elevado nivel de conocimiento
hacia las distintas marcas por parte de los consumidores, explicado también por
el alto numero de publicaciones que sobre el sector existen. Asi, la Oficina de

Justificacion de la difusién controla 27 cabeceras impresas del sector (OJD,2009).

Asi, el punto de partida de este trabajo parte de la conveniencia para las
empresas del sector automovilistico de conocer la imagen y el posicionamiento
que sus marcas tienen para un segmento concreto de la demanda de
automoviles, los estudiantes universitarios, asi como analizar cuél es el conjunto
de atributos que para dicho segmento de mercado idealmente deben tener las
mismas, para asi poder llevar a cabo estrategias tanto comunicativas como
operativas que se acerquen a dicho ideal y presentar una oferta atractiva a dicho

segmento de consumo.

El término posicionamiento debe por tanto entenderse en este trabajo desde el
lado de la demanda, que segin Trout y Ries (1972) se relaciona con el lugar,
situaciéon o emplazamiento ocupado por un objeto, una idea, una institucion, un
servicio, una ciudad, o cualquier otra realidad susceptible de ser colocada

respecto a otras con las que se compara.

Para Lambin (1994) posicionar un producto supone valorarlo por sus

caracteristicas o propiedades mdas importantes en comparaciéon con los
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productos de los competidores y respecto a los compradores, para quienes esos

elementos de diferenciacién son importantes.

Asi, el consumidor asigna ciertas posiciones mentales a las marcas por él
conocidas, asumiendo por tanto el concepto de output perspective de De
Chernatony y Dall’'Olmo (1997). Este esfuerzo de situacién mental de la marca
ha de hacerse en base a determinados atributos que juzgan y sitGan a la marca
en un lugar -mental- concreto, y en relacién a otras marcas sobre las que ya
asign6é determinada posicion seguin tales atributos. Por lo tanto, por
posicionamiento perceptual se entiende la situacion relativa que una empresal
tiene en relacién a otras organizaciones competidoras, en base a determinados
atributos, que a modo de ejes, configuran el contexto de referencia de dicho
conjunto de empresas y organizaciones en términos de imagen percibida por el

publico y/o imagen deseada por la empresa (Sanz de la Tajada, L.A.:1996,68).

El perfil de marca preferido por dicho segmento poblacional esta representado
mediante la denominada marca ideal. Tal es su importancia que se ha sefialado
que la intencién dltima de los estudios de posicionamiento es la elaboraciéon de
una estrategia de posicionamiento adecuada para la empresa, para conseguir
mejorar su posicion actual con relacién al ideal (Sanz de la Tajada, L.A.:1996,97).
Por tanto, la incorporaciéon de dicha marca afiade una interesante perspectiva

estratégica al estudio de posicionamiento de marcas.

Estudios previos avalan la importancia del posicionamiento en la estrategia de
marketing del sector automotriz. Asi, Bigné Alcafiz y Vila Lépez (2000)
realizaron un interesante estudio sobre la estrategia de empresa y
posicionamiento de producto en la industria del automoévil en el que pusieron

de manifiesto que los individuos simplifican la interpretaciéon de este mercado

! Aunque la definicion se refiere al ambito institucional, el mismo sentido debe aplicarse a las marcas.

26

Revista de Comunicacién Vivat Academia - Junio 2011 - Afio XIV - n°115 - pp. 23-51



Automocion - Posicionamiento - Marcas - Estrategia - Marca ideal - Imagen

definiendo estructuras competitivas compuestas por marcas percibidas como

similares.

Hartmann et al (2004) pusieron de manifiesto que un posicionamiento con base
en lo ecolégico desde una perspectiva funcional, implementado
adecuadamente, podria llevar a una percepciéon maés favorable hacia las marcas
de automoviles, en linea con lo sefialado por Montero Muradas y Oreja
Martinez (2007). Estos ultimos autores analizaron el posicionamiento del
automovil todoterreno en Espafia en 2006, y sefialaron como atributos
importantes para esta clase de vehiculos la seguridad, la habitabilidad y los

motores.

Fuera de Espana, Saavedra Torres et al (2008) , en un estudio de personalidad
de las marcas de automoviles, definieron las dimensiones sinceridad
(representado por los atributos dulce, gentil, ingenuo, entusiasta y espiritual),
pacifico (centrado y elegante), emocionante (divertido y atrevido) y pasional
(apasionado). Omagor y Yuan (2006) estudiaron las similitudes de imagen de la
marca Mercedes - Benz en Uganda y Alemania. Loffer (2003) segmentoé la

demanda de automoéviles del mercado aleman usando el analisis Cluster.

Finalmente, Horsky y Nelson (1992), en un estudio realizado sobre un mercado
de automoviles norteamericano mostraron que cuando el consumidor se
enfrenta a una eleccion real, el precio del automévil es mas importante que el

resto de factores.

Los objetivos planteados en este estudio tienen dos vertientes claramente
diferenciadas: de un lado, la perspectiva descriptiva, basada en la investigacion
del posicionamiento de las marcas de automoviles en un grupo poblacional

determinado, y de otro la perspectiva estratégica, representada mediante la
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marca ideal, y que ofrece la vision del deber ser de las marcas -desde una

concepcion perceptual- en dicho grupo poblacional.

La descripcion del posicionamiento de las marcas se estudia en dos momentos
temporales distintos espaciados en cinco afios, concretamente en 2004 y 2009.
Ademas, y para esos afos, se estudi6 la incidencia de la experiencia en la
conduccién en la percepcion de las marcas, repitiendo el mismo estudio para
estudiantes con y sin permiso de conduccién. Si bien no puede concluirse
experiencia en la conducciéon por el mero hecho de ser acreedor del permiso
administrativo para circular con un vehiculo en la via publica, y tampoco no
tenerla atin no disponiendo de tal permiso, parece razonable pensar que aquel
que tiene dicho permiso esta al menos en condiciones de tener experiencia en la

conduccién y en alguna ocasién ha hecho uso efectivo de tal autorizacion.

La perspectiva estratégica viene dada, como ya se ha mencionado, por la marca
ideal, que resume las preferencias de la poblacién objeto de estudio en
referencia a los atributos estudiados y con relaciéon a las marcas que ocupan tal
marco de referencia en dicho espacio perceptual. Al igual que en el caso
anterior, se estudia en dos momentos temporales diferentes (2004 y 2009) y en

las circunstancias antes descritas (estudiantes con y sin permiso de conduccién).

En conclusion, se trata en este trabajo de estudiar el posicionamiento perceptual
de las marcas de automéviles y las preferencias del ptblico objeto de estudio en
2004 y 2009, y ademas investigar las posibles alteraciones del mismo en caso de

tener o no experiencia en la conduccion.

METODOLOGIA

Con el fin de comparar la percepcion de los estudiantes universitarios sobre las
marcas de automoviles en 2004 y 2009, se resolvié en primer lugar realizar

reuniones de grupo en el afio 2004 a fin de establecer los atributos de imagen
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que serian posteriormente evaluados. Las reuniones de grupo se realizaron en
la Universidad Complutense de Madrid, la Universidad Auténoma de Madrid,
la Universidad Alfonso X el Sabio y la Universidad CEU - Luis Vives.
Posteriormente dichos atributos fueron objeto de evaluacion en el afio 2004 y de

nuevo en 2009 mediante encuesta autoadministrada.

Se selecciond el universo de estudiantes de seis comunidades universitarias, la
Universidad Complutense de Madrid, la Universidad Auténoma de Madrid,
Universidad Carlos III de Madrid, la Universidad CEU Luis Vives, la
Universidad Alfonso X El Sabio y la Universidad Europea Miguel de Cervantes.
De ellas tres son de titularidad publica y otras tres de titularidad privada. Se
utilizaron 500 sujetos en el total de las dos muestras, guardando la debida

proporcion en razén de sexo y edad de los encuestados.

Las marcas elegidas para la evaluaciéon fueron las 14 de mayor volumen de
ventas a nivel nacional en 2004. Adicionalmente, se incluy6 la marca ideal?, que
resume las preferencias del publico objeto de estudio y por tanto dota al mapa

de una interesante perspectiva estratégica.

En conclusién, se realiz6 la misma encuesta en distintas comunidades
universitarias en los afios 2004 y 2009, y se compararon los resultados de ambos

estudios, realizados sobre las mismas marcas y los mismos atributos de imagen.

Tal y como se ha mencionado, el método de obtencién de informacion fue la
encuesta estructurada, en forma de cuestionario autoadministrado. En dicha
encuesta se utilizaron esencialmente preguntas dicotémicas, abiertas, cerradas y
basadas en escalas. Se determiné el uso de escalas pares, sin punto medio, con
objeto de evitar valores centrales y facilitar la dispersién de valores al forzar la

decision en un sentido u otro. Este tipo de escalas han sido usadas en otros

% Dicho objeto tuvo la consideracion de suplementario en el procedimiento estadistico aplicado.
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analisis de andloga poblaciéon (Marzal y Calzada, 2003: 57. ) y también
defendidas por otros autores (Cox, 1980: 407 y Cafe, Santos, y Macedo, 2001:73).

En cuanto a la técnica de muestreo, se utiliz6 el muestreo por cuotas. Se trataba
de asegurar la adecuada representatividad del universo, por lo que se
reprodujo en dicho muestreo la estructura del universo de estudio en razén de
sexo y edad en primer nivel, y tomando en consideracion en segundo lugar la
licenciatura o diplomatura que estudian. El muestreo por cuotas constituye una
sintesis de diferentes tipos y como intencionado, en todo caso ha de
considerarse no probabilistica, por lo que en principio no soporta la

generalizacion de lo investigado.

El procedimiento de investigacién se ha desarrollado durante los cursos lectivos
2003-2004 y 2008-2009, concretando los trabajos de campo en los meses de abril
de 2004 y 2009.

No obstante, la presente investigacion ha de considerarse en todo caso
exploratoria, ya que los diferentes tamafios de muestra (400 elementos
muestrales en 2004 y 100 en 2009), las localizaciones distintas de los dos trabajos
de campo (Madrid en 2004 y Valladolid en 2009) y la técnica de muestreo
utilizada impiden otorgar la consideraciéon de concluyentes a los resultados

presentados.

Para la explotaciéon de datos se utilizé el software especifico SPSS v. 16. El
método de estudio utilizado para evaluar la percepcion en términos de imagen
de las marcas analizadas fue el andlisis de correspondencias simple con los

estadisticos habituales3.

3 Medida de distancia Chi-cuadrado, método de normalizacion simétrico. Se decidio el uso de dos dimensiones y se
pidi6 un grafico de dispersion biespacial en todos los casos analizados.
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3. RESULTADOS: EL POSICIONAMIENTO DE LAS MARCAS DE
AUTOMOVILES EN LOS JOVENES UNIVERSITARIOS
Se determiné usar las marcas Audi, BMW, Citroen, Fiat, Ford, Hyundai,
Mercedes Benz, Opel, Peugeot, Renault, Seat, Toyota y Volkswagen por ser las
que acumularon el afio de inicio del estudio los mayores voltimenes de
unidades vendidas en Espafia4. En efecto, el hecho de contemplar tinicamente
estas marcas, supone considerar el 88,22% de dichas ventas en el conjunto de

Espafia, lo que estructura de forma importante la oferta de automoviles.

Los atributos que se seleccionaron para evaluar las marcas se determinaron a
partir del estudio de orden cualitativo mencionado anteriormente. Fueron

finalmente seleccionados:

- Fiabilidad: Se averigua si los estudiantes universitarios consideran que las

marcas en cuestion fabrican coches resistentes y fiables.

- Estética: Se investiga si las marcas en cuestion fabrican automéviles
estéticamente adecuados para los estudiantes universitarios. Se trata de
averiguar la dimension estética, lo bonito o feo de un automoévil y su

importancia en el proceso de decision de compra.

- Seguridad: Se constata aqui en qué grado los estudiantes creen que las marcas
testadas fabrican automoviles seguros. Se incluye aqui la seguridad como
atributo genérico, es decir, incluye tanto la seguridad pasiva como la seguridad

activa.

- Equipamiento y calidad de los acabados: Se investiga en qué grado los

estudiantes universitarios juzgan la calidad de los materiales en que estd

* Segun los datos aportados por la Direccion General de Tréfico.
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fabricado el automovil. El equipamiento hace referencia tanto a la calidad del

equipamiento como a su cantidad.

- Consumo: Se averigua en qué grado juzgan los estudiantes que consumen

combustibles los automoviles de las diferentes marcas en cuestion.

- Potencia: Se investiga en qué grado juzgan los estudiantes universitarios la

potencia que las marcas incluyen en sus automoviles.

- Contaminacion: Se investiga en qué grado son percibidas como contaminantes

las marcas que incluyen este estudio.

- Prestigio del pais de origen: Se estudia el grado de prestigio del pais de origen
adjudicada a las marcas que incluyen este estudio y el grado de conocimiento

de los paises de origen de las marcas sometidas a estudio.

- Precio: Dada la a priori escasa capacidad econdmica de los estudiantes
universitarios , se investiga la percepcion de esfuerzo econémico que para los

estudiantes universitarios supone la adquisicién de cierta marca de automévil.

- Prestigio social de la marca: Se averigua en este caso la percepciéon de
consideracion social de las marcas participantes en el estudio. Este atributo
enlaza con la idea de la marca del automévil y del propio automévil como

muestra de status social.

- Periodo de garantia: Se investiga la percepciéon de los estudiantes
universitarios acerca del periodo de garantia ofrecido por las marcas

participantes y su grado de conocimiento.
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- Prescriptores de opinién: Se averigua el grado de conocimiento de los
estudiantes acerca de la opinién que las revistas especializadas guardan acerca

de las marcas objeto de estudio.

3.1 Todos los casos.

Considerado el colectivo de universitarios, podemos sefialar la escasa diferencia

de estructura del mercado encontrada en los mapas referentes a 2004 y a 2009.

De hecho, en ambos mapas las variables que explican en mayor medida la
posicion atribuida a las marcas estudiadas son los atributos baratos y para la
clase alta, que efectivamente ordenan y clasifican las marcas en tres grandes
grupos competitivos: las marcas de gama media (explicado por su cercania al
atributo barata y su lejania al atributo para la clase alta), las marcas en torno a
un segmento premium (en sentido contrario, explicado por su lejania al atributo
barata y su cercania al atributo para la clase alta) y finalmente las marcas de
transiciéon entre un grupo y el otro. Los ejes para ambos mapas estarian
conceptualizados en los binomios barato - para la clase alta en la dimension
uno (que es la dominante) y la dimensioén dos en lo mas o menos tecnolégico®

en el mapa de 2004, y en lo més o menos reputado en el mapa de 2009°¢.

Asi, tal y como puede apreciarse en los graficos 1 y 27, el segmento generalista
estaria formado por las marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot,

Renault y Seat en el mapa de 2004, y éstas y Toyota en el grafico de 2009. Las

> expresado fundamentalmente a través de los atributos contamina, consume y de origen prestigioso en ambos mapas,
si bien la variable consume es notoriamente mas débil en el mapa de 2009.

% Si bien esta dimension es mucho més débil que la primera.

7 Para ambos mapas la leyenda de los atributos analizados es baratos (1), consume (2), contamina (3), buenos
acabados y equipamiento (4), bonitos (5), fiables (6), con amplio periodo de garantia (7), para la clase alta (8),
potente (9), de origen prestigioso (10), recomendada por las revistas especializadas (11) y seguros (12). Las marcas
estan representadas por las siguientes iniciales: Audi (AU), BMW (BMW), Citroen (CTR), Fiat (FT), Ford (FRD),
Hyundai (HYD), Mercedes Benz (MCD), Opel (OPL), Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat (ST), Toyota (TYT) y
Volkswagen (VW).
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marcas pertenecientes al segmento premium serian Audi, BMW y Mercedes

Benz en ambos mapas, y las marcas de transicion serian Volkswagen para el

caso del mapa de 2009 y ésta y Toyota para el mapa de 2004.

En los dos mapas la marca ideal, y por tanto las preferencias declaradas del

colectivo objeto de estudio, se encuentra situada en el entorno de las marcas

generalistas.

Gréfico 1. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2004. Todas las marcas.
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Grafico 2. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2009. Todas las marcas.

o
=
1

o
T
1

=
(X
1

=]
o
1

Dm . Repanein - Sm Repudreidn
[=]
=
1

=
=

1A Hbu ks
(M arcas de aulomoulles

MC D
= 3
A
et
8 " (=
& o PETE 9 Hvp
EM A
22 ':5;{ opLY
2 nlm?g CTR |
- i o
a0 FL CEmd FT =
Al
&
10
T T T T
a5 0o 05 10

Dimentisn Ese hitfwo - Popular

O sbdntes

34

Revista de Comunicacion Vivat Academia

- Junio 2011 - Afio XIV - n°115 - pp. 23-51



Automocion - Posicionamiento - Marcas - Estrategia - Marca ideal - Imagen

El severo dominio de los atributos barato y para la clase alta -que como ya se
mencioné dominan los mapas por lo que en buena medida determinan la
posicion de los restantes atributos- hizo obligado el desdoblamiento del analisis
en dos mas: de un lado se realiz6 un anélisis con las marcas percibidas en un
segmento premium y Volkswagen, y de otro un andlisis con las marcas

generalistas y Toyota.

Respecto de las marcas ubicadas en el segmento, premium, se debe decir que el
analisis realizado® permite concluir que éstas son consideradas marcadamente
caras, adscritas a grupos sociales altos, y excelentes segtin todos los atributos
testados. Dicha excelencia, y su lejania con la marca ideal permite sugerir que

son marcas que actian como referentes sociales.

Es posible que, dada la a priori limitada condiciéon econémica de los estudiantes
universitarios, estas marcas sean consideradas como referentes de éxito social y
econdmico, pues el mero hecho de ser propietario de un automévil de estas
marcas supone la adscripciéon a un grupo social alto (por su marcada
adscripcion al atributo para la clase alta) y a una posicion econdémica

desahogada (por su marcada lejania al atributo barato).

En cualquier caso, se puede concluir que el colectivo objeto de estudio
considera que las marcas Audi, BMW y Mercedes son muy similares entre si

considerando todos los atributos testados.

El andlisis realizado sobre las marcas generalistas, cuyo resultados en forma de
mapa de posicionamiento puede verse en los graficos 3 y 4°, permiten sefialar

interesantes diferencias perceptuales respecto de las marcas estudiadas.

¥ No se incluye grafico de dispersion biespacial al no aportar mayor claridad en la descripcion de las posiciones
declaradas de las marcas.

? Al igual que en los graficos anteriores, para ambos mapas la leyenda de los atributos analizados es baratos (1),
consume (2), contamina (3), buenos acabados y equipamiento (4), bonitos(5), fiables (6), con amplio periodo de
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Grafico 3. Diagrama de dispersion biespacial. Afo 2004. Marcas de gama media.
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Grafico 4. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2009. Marcas de gama media.
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garantia (7), para la clase alta (8), potente (9), de origen prestigioso (10), recomendada por las revistas especializadas
(11) y seguros (12). Igualmente, las marcas estan representadas por las siguientes iniciales: Citroen (CTR), Fiat (FT),
Ford (FRD), Hyundai (HYD), Opel (OPL), Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat (ST) y Toyota (TYT).
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Asi, en el mapa de 2004 (gréfico 3) puede como Citroen es percibida como una
marca barata de escaso consumo. En el mapa de 2009 la percepcion acerca de
esta marca se repite, por lo que podemos sefialar cierta estabilidad en su

posicionamiento.

Seat, aun siendo percibida como marca barata en 2004, lo es menor medida.
Ademads, es vista como una marca de escaso consumo, que muestra cierta
vinculacion (al compartir dimensién) a los atributos seguridad, fiabilidad,
prestigio del pais de origen y recomendada por las revistas especializadas. Es
en términos perceptiales la marca mas parecida a la marca ideal. Sin embargo,
en 2009, muestra un perfil muy similar a Opel, y es percibida esencialmente
como una marca que no es barata, pero que es potente y consume, con amplio
periodo de garantia y que goza de los favores de la prensa especializada.
Ademas, se encuentra alejada del ideal, lo que sugiere la pérdida de confianza
por parte del puablico objeto de estudio, no resultando por tanto ser la opcién de

compra preferida en ese ano.

Fiat es la marca més barata en dichos términos, pero contaminante, y con menor
relaciéon al elevado consumo que Hyundai. En 2009 Fiat forma un grupo
competitivo con Citroen y Hyundai. De ellas, las mas parecidas entre si son Fiat

y Citroen, que no muestran vinculaciéon con el consumo elevado.

En el lado contrario, en 2009 Hyundai muestra cierta relacién con un consumo
elevado, y también, aunque mucho mas difusa, con el atributo potente y en
cierta medida con el elevado periodo de garantia. En 2004 fue percibida como
una marca barata y de consumos elevados, ademas de contaminante. Ademas,

mostré asociacion a un amplio periodo de garantia.

El grafico 3, relativo a 2004, muestra como Toyota es percibida como una marca

vinculada a la clase alta, cara, que consume mucho pero debido a su alta
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potencia, lo que nos hace considerar que esta marca hace labores de marca
puente entre las marcas de gama media y las marcas de gama alta
anteriormente mencionadas. En 2009 sigue siendo percibida como una marca
potente de alto consumo y no barata, pero su inexistente relaciéon con el atributo

para la clase alta no hace posible afirmar su figura de marca puente.

Finalmente, en 2004 se observa un grupo de marcas que son percibidas como
muy similares, que son Ford, Renault, Peugeot y Opel. Son en conjunto
percibidas como marcas poco baratas no vinculadas a la clase alta que
consumen poco, en conjunto percibidas como fiables, seguras, recomendadas
por las revistas especializadas, prestigiosas en términos de origen y con un

buen nivel de acabados y equipamiento.

En particular, Opel es especialmente percibida como prestigiosa en términos de
origen, segura, fiable y recomendada por las revistas especializadas. De este
grupo seria la menos acertada estéticamente. Peugeot muestra mayor
vinculacién a la estética acertada, los buenos acabados y amplio equipamiento,
y menor asociacion a la fiabilidad, la seguridad y el estar recomendada por las
revistas especializadas. Ford muestra una asociacion especialmente fuerte a los
buenos acabados y el equipamiento y en menor medida a la estética acertada, la

tiabilidad y la seguridad.

Finalmente, Renault muestra las asociaciones més fuertes a la seguridad, la

estética y los buenos acabados y el equipamiento.

En 2009 el grupo de marca antes mencionado se limita a Peugeot y Renault, que
son consideradas como marcas bonitas, con buenos acabados y buen nivel de
equipamiento y fiables. Ademas, su vinculacién con el atributo para la clase alta
hace posible sugerir que la labor que en 2004 realizaba Toyota la realizan en

2009 estas marcas. No obstante, el trabajo de campo en 2009 se hizo en
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Valladolid, ciudad en la que Renault tiene una fabrica, por lo que la percepciéon
de esta marca en dicho entorno ha se ser como minimo cuestionada, ya que al
ser una marca que tiene gran importancia en la economia local es posible que

haya sido sobrevalorada.

3.2 Diferencias de percepcion en funcién de la tenencia o no de permiso de

conduccion.

Tal y como se ha mencionado anteriormente, se ha considerado el estudio
diferenciado de la muestra segtin tuviera o no de permiso de conduccién Se
trata en este punto de determinar si la simple tenencia, y consecuentemente la
experiencia en la conduccién, altera en forma alguna la percepcion de las
marcas consideradas en el presente estudio, y si dicha percepcién ha sufrido

alteracion en los tltimos cinco afios. Los resultados se muestran a continuacién.
3.2.1 Posicionamiento de marcas en usuarios sin permiso de conduccion.

Los estudiantes sin permiso de conduccién muestran, consideradas todas las
marcas analizadas, la misma situacion estructural vista anteriormentel®. Del
mismo modo, las variables que explican en mayor medida la posicion atribuida
a las marcas estudiadas son los atributos baratos y para la clase alta, que
efectivamente ordenan y clasifican las marcas en tres grandes grupos
competitivos: las marcas de gama media!! (explicado por su cercania al atributo
barata y su lejania al atributo para la clase alta), las marcas en torno a un

segmento premium!? (en sentido contrario, explicado por su lejania al atributo

1"No se muestra el grafico de dispersion biespacial al no afiadir claridad en la exposicion.

' Este grupo estaria formado por las marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y Seat. La marca
Toyota entraria no formaria parte de este grupo en 2004, pero si en 2009.

12 Estaria formado por las marcas Audi, BMW y Mercedes Benz.
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barata y su cercania al atributo para la clase alta) y finalmente las marcas de
transicién entre un grupo y el otro'3. La marca ideal, y por tanto las preferencias
declaradas del colectivo objeto de estudio, también se encuentra situada en el

entorno de las marcas de gama media.

Al igual que en el caso anterior, el amplio dominio de los atributos para la clase
alta y baratos hizo obligado el desdoblamiento del andlisis en los dos también

antes mencionados.

De nuevo, el andlisis del posicionamiento de marcas de gama alta puso de
relevancia su consideracion de marcas caras excelentes segun todos los
atributos testados, y de un perfil muy similar, por lo que también en este caso

cabe sugerir su posicién como objetos de referencia.

Sin embargo, se apreciaron diferencias interesantes en el segmento generalista,

tal y como puede apreciarse en los mapas 5 y 614.

Grafico 5. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2004. Marcas de gama media. Usuarios sin

permiso de conduccién

13 Formado por Volkswagen y Toyota en 2004, y solo por la primera en 2009.

'* Aligual que en los graficos anteriores, para ambos mapas la leyenda de los atributos analizados es baratos (1),
consume (2), contamina (3), buenos acabados y equipamiento (4), bonitos(5), fiables (6), con amplio periodo de
garantia (7), para la clase alta (8), potente (9), de origen prestigioso (10), recomendada por las revistas especializadas
(11) y seguros (12). Igualmente, las marcas estan representadas por las siguientes iniciales: Citroen (CTR), Fiat (FT),
Ford (FRD), Hyundai (HYD), Opel (OPL), Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat (ST) y Toyota (TYT).
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Gréfico 6. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2009. Marcas de gama media. Usuarios sin

permiso de conducciéon
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Segun puede observarse en el grafico 5, referente al afio 2004, hay que destacar
en primer lugar que este grupo es el que mayor importancia concede al precio
de todos los estudiados. Asi, se observa un primer grupo competitivo muy
ligado a esta variable en las marcas Fiat, Seat y la marca ideal. Lo esencial para
este grupo es que estas marcas y el ideal sean marcas baratas y bonitas, pero
contaminantes y alejadas de la fiabilidad, la seguridad, la potencia, los acabados

y el equipamiento. Seria pues un grupo de consumidores muy orientado a
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precio. Sin embargo, en 2009 (grafico 6) la situacion no se repite. En ese afio la
marca ideal no se encuentra en el grupo de marcas especialmente baratas, lo
que sugiere la escasa sensibilidad del colectivo en dicho momento objeto de

estudio a ese respecto.

Toyota adoptaria en 2004 la posicién de una marca no barata, para la clase alta,
con buenos acabados y equipamiento, potente, y recomendada por las revistas
especializadas. En menor medida es percibida como una marca fiable y segura.
Peugeot es percibida como una marca no barata, con buenos acabados, y que

consume pero fabrica automoviles potentes.

La marca Hyundai es percibida esencialmente como cara y bonita, potente, que
consume, con buenos acabados y sorprendentemente con asociacion al atributo
para la clase alta. Formaria con Toyota y Peugeot la gama alta de dicho

conjunto de marcas.

Citroen , Opel , Renault y Ford son percibidas esencialmente como marcas
baratas, pero poco acertadas estéticamente. Ford y Renault muestran mayor
asociacion al atributo prestigio del pais de origen, y Citroen y Opel son vistas

como mas contaminantes.

En el mapa de 2009 se observa un grupo competitivo formado por Toyota,
Renault, Citroen y Peugeot. Toyota estd en dicho contexto especialmente
asociado a los atributos buenos acabados y equipamiento y amplio periodo de
garantia. Renault y Citroen muestran un perfil muy similar a Toyota, aunque
éstas presentan cierta asociacion con las variables para la clase alta y
recomendada por las revistas especializadas. Peugeot es una marca peculiar
dentro de ese grupo competitivo, con especial viculacién a la fiabilidad, ademas

del atributo para la clase alta.
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Hyundai y Fiat comparten en 2009 la posicion de marcas baratas que
contaminan, sin asociacién al resto de atributos. Opel y Ford, que comparten
cuadrante, se significan mediante el alto consumo y alta potencia. Opel ademas
muestra vinculacion con el prestigio del pais de origen, que podria explicarse

en la tradicional vinculacion del sector a Alemania.

Finalmente, también en 2009 Seat se muestra como una marca con cierta
indefinicion perceptual, con débiles asociaciones a lo bonito, fiable y potente. En
2004 esta marca era percibida como tnicamente bonita y barata, muy cercana a
la marca ideal. Por ello, cabe sugerir la pérdida de un lugar preferente como
opcién de consumo, pues en el mapa de 2009 se observa su alejamiento de la

marca ideal respecto del mapa precedente.

3.2.2 Posicionamiento de marcas en usuarios con permiso de conduccion.

También los estudiantes con permiso de conduccion muestran, considerando
todas las marcas, la misma situacion estructural repetida anteriormente, es
decir, un grupo de marcas premium (Audi, BMW y Mercedes Benz), otro de
gama media (el resto de marcas salvo Volkswagen y Toyota, aunque ésta s6lo
en 2009) y varias marcas puente entre éstas y aquellas (Volkswagen y Toyota,
aunque ésta s6lo en 2004). Igualmente, en este caso la variable critica es el
precio, que estructura el mercado y define dichos grupos competitivos, por lo

que nuevamente se hizo obligado el desdoblamiento del anélisis.

Al igual que en los casos anteriores, el analisis del posicionamiento de marcas
de gama alta puso de relevancia su consideracion de marcas caras excelentes
segin todos los atributos testados, y de un perfil muy similar, por lo que

también cabe sugerir su posicién como objetos de referencia.
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Otra vez, pudieron apreciarse interesantes diferencias en el segmento de gama

media al contemplar los anélisis correspondientes a los afios 2004 y 2009

(graficos 7 y 815).

Grafico 7. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2004. Marcas de gama media. Usuarios con

permiso de conduccién
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Grafico 8. Diagrama de dispersion biespacial. Afio 2009. Marcas de gama media. Usuarios con

permiso de conducciéon

' Aligual que en los graficos anteriores, para ambos mapas la leyenda de los atributos analizados es baratos (1),
consume (2), contamina (3), buenos acabados y equipamiento (4), bonitos(5), fiables (6), con amplio periodo de
garantia (7), para la clase alta (8), potente (9), de origen prestigioso (10), recomendada por las revistas especializadas
(11) y seguros (12). Igualmente, las marcas estan representadas por las siguientes iniciales: Citroen (CTR), Fiat (FT),
Ford (FRD), Hyundai (HYD), Opel (OPL), Peugeot (PGT), Renault (RNL), Seat (ST) y Toyota (TYT).

a,
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En el mapa correspondiente a 2004 (grafico 7) se aprecia un grupo competitivo
formado por las marcas Hyundai y Fiat, vistas como marcas baratas y
escasamente tecnolégicas (alto consumo, alta contaminacién y asociadas a la
potencia ni al prestigio del pais de origen) aunque con amplio periodo de
garantia, especialmente Hyundai. Fiat presenta mayor vinculacién al atributo

Barato que Hyundai.

Citroen es vista como una marca barata pero tecnoldgica poco potente.
Comparte cuadrante con la marca ideal, que sostiene la posicion de marca
barata con tecnologia (poco consumo y contaminacion, no potente y prestigiosa

en términos de origen).

En el mapa de 2009 (gréfico 8) también se aprecia que las marcas Fiat, Hyundai
y Citroen constituyen el grupo de marcas percibidas como las mas baratas en
ese contexto, que consumen y contaminan pero no muestran vinculacién con la
potencia, por lo que cabe sugerir cierta ineficiencia tecnolégica en dichas
marcas, al margen de cierta estabilidad en su posicionamiento en el periodo

estudiado.

45

ISSN: 1575-2844 - DOI: http://dx.doi.org/10.15178 /va.2011.115.23-51



Tapia-Frade

Toyota es vista en 2004 como una marca poco barata, y con clara vinculacién al
tributo para la clase alta, lo que hace suponer que asume la posicién de marca
puente entre esta gama y la superior. Ademads es vista como una marca que

fabrica automoéviles potentes.

Ese afio existe un grupo de marcas percibidas como muy similares, que son
Peugeot, Opel, Ford y Renault. Renault y Ford se asocian fundamentalmente a
los acabados y el equipamiento y en menor medida a la fiabilidad, la seguridad,
la estética y al atributo recomendada por las revistas especializadas. Opel se
relaciona especialmente con los atributos prestigio del pais de origen,
seguridad, y estética, y en menor medida a los atributos fiabilidad y
recomendada por las revistas especializadas. Peugeot se relaciona mas
fuertemente con estética, seguridad y recomendada por las revistas
especializadas, y en intensidad menor con fiabilidad y acabados vy
equipamiento. Se encuentran en el cuadrante de las marcas poco baratas y

tecnolégicamente avanzadas.

En 2009, las marcas Renault, Peugeot, Toyota y Opel forman una estructura,
vinculada al atributo para la clase alta y a la potencia, los buenos acabados y el
amplio equipamiento, la fiabilidad y la acertada estética. Formarian por tanto el
grupo de marcas menos orientadas a precio y mas orientadas a valor. En dicho

grupo se encuentra la marca ideal.

Por ello cabe sugerir que este colectivo, a diferencia del anterior, percibe Toyota
como una marca que realiza funciones de marca puente entre el segmento
medio y las marcas de gama alta. Cabe también sefialar que las marcas Peugeot,
Opel y Renault se adscriben a este mismo grupo, habiendo elevado
cualitativamente por tanto su posicionamiento, si bién en el caso de Renault hay

que considerar su posible sobrevaloracién por las razones antes expuestas.
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En 2004 la marca Seat fue vista a grandes rasgos como una marca no barata, no
contaminante y asociada fundamentalmente a los atributos prestigio del pais de
origen y lo estéticamente acertado. Esta y Ford forman en 2009 otro micro
grupo competitivo, asociado en mayor medida al amplio periodo de garantia y
en menor medida a la alta contaminacién. Forman un grupo de precio medio en

dicho contexto.

. CONCLUSIONES Y DISCUSION DE RESULTADOS

Los andlisis efectuados determinan que el mercado se estructura para el
colectivo objeto de estudio en funcién del precio tanto en 2004 como en 2009.
Ademas, no se pudo determinar diferencia alguna de percepcion al considerar
la tenencia o ausencia de permiso de conduccién. Por ello, en todos los casos
debe concluirse que el precio el factor fundamental en la ordenacién perceptual

de las marcas en estructuras competitivas.

Asi, la lejania de dicha variable y la cercania de la asociada al prestigio social de
la marca (esto es, el atributo para la clase alta) determina la existencia de un
grupo competitivo premium formado por las marcas Audi, BMW y Mercedes
Benz. Dichas marcas son, para todos los mapas de 2004 y 2009, percibidas como
muy similares entre si y excelentes segtin todos los atributos testados. Ademas,
estan alejadas de la variable barato y muy préximas al atributo para la clase
alta. Tampoco se obtuvo diferencia significativa alguna al considerar la tenencia
de permiso de conducciéon. Ademas, se encuentran muy alejadas de la marca
ideal, lo que hace sugerir que estas marcas actiian como objetos de referencia y

no como una opcién real de consumo para el colectivo estudiado.

En la posicién antagénica se encontraria otra estructura competitiva formada
por las marcas Citroen, Fiat, Ford, Hyundai, Opel, Peugeot, Renault y Seat en el

mapa de 2004, y éstas y Toyota en el grafico de 2009. Esta estructura estaria
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ligada al precio bajo y también escasa asociacion al prestigio social, por lo que
formaria el segmento de gama media. Se pudieron constatar diferencias tanto
de percepcion de las marcas implicadas en dicho segmento, como su
ordenacién en micro estructuras competitivas con perfiles especialmente
similares. Dichas diferencias deben de considerarse especialmente en el transito
de 2004 a 2009, que requerirdn en algunos casos la actualizacién de propuestas

de valor de dichas marcas si se desea potenciar dicho segmento de mercado.

Finalmente, se pudo determinar la existencia de un tercer grupo de marcas,
formado por Volkswagen y Toyota en el afio 2004 y tnicamente por
Volkswagen en el afio 2009 que se encontraria entre las dos estructuras

anteriores, asumiendo una posicién de transicion entre ambas.

La marca ideal, que proporciona vision estratégica en el mapa, muestra que en
los dos afios de estudio, y para todos los colectivos estudiados, el segmento
preferente de consumo para el colectivo objeto de estudio es el de las marcas de
gama media, compatible con la limitacion presupuestaria que en principio
deberia atribuirse a este colectivo. En todos los casos se encuentra situada en
este segmento de consumo, si bien al considerar la tenencia de permiso de
conduccién, se observa cierta transicion desde lo tinicamente barato a lo menos
barato pero con mas equipamiento, acabados, potencia y fiabilidad. Es decir, la
parte del colectivo objeto de estudio con permiso de conduccion sacrificaria en
cierta medida precio por el resto de variables estudiadas, aunque en cualquier

caso la variable precio estd muy presente en todo el colectivo.

Por ello, cabe suponer que una estrategia basada exclusivamente en politicas
agresivas a precio no colmaria los deseos de este grupo poblacional, por lo que
habria que considerar la posibilidad de incluir elementos adicionales que
incrementen el valor percibido de la marca y mejorar asi su propuesta de valor.

No obstante lo anterior, no debe en ningtin caso descuidarse el factor precio, ya
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que este colectivo es muy sensible a dicha variable, por lo que el punto de inicio

de una hipotética decisiéon de compra de éstos bien podria atender a este factor.

Entre las limitaciones mas importantes de este trabajo hay que mencionar que el
propio carécter descriptivo y estratégico del estudio, que no ofrece por tanto
explicaciéon alguna sobre el hecho estudiado. Es decir, se conoce cual es la
percepcion del colectivo objeto de estudio sobre las marcas de automéviles y
cual es es posicionamiento deseado, pero no se ofrecen explicaciones sobre el

hecho, ni sobre los factores que han motivado tal percepcion.

Ademas, el objeto de estudio se basa en un sector de la industria concreta, por
lo que es imposible generalizar los resultados obtenidos a otras industrias

distintas.

Como futuras lineas de trabajo cabria apuntar la posibilidad de realizar andlisis
explicativos sobre este sector, relacionando el posicionamiento de las marcas
con diversas variables tanto de marketing como de otra naturaleza a fin de
intentar establecer relaciones causales que mejoren la eficiencia del desempefio

empresarial en este sector.

Finalmente, podria desplazarse tal estudio a otros sectores industriales
relacionados, o bien contemplar distintos escenarios culturales que podrian ser

fuente de interesantes reflexiones al respecto.
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