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RESUMEN

El presente trabajo analiza el posicionamiento real de la marca premium BMW en
relacion con otras marcas del segmento premium automovilistico. El objetivo principal es
determinar como perciben los consumidores actualmente a BMW en comparacion con sus
principales competidores — Mercedes-Benz, Porsche Cayenne, Porsche Macan y Audi

—, asi como identificar qué atributos clave influyen en su eleccion.

Para ello, se llevd a cabo una revision bibliografica del concepto y proceso de
posicionamiento, asi como un analisis del sector premium automovilistico y de la
trayectoria historica de BMW. Adicionalmente, se desarrolld una investigacion empirica
basada en dos dinamicas grupales y una entrevista mediante cuestionario online. A partir
de los resultados, se seleccionaron tres atributos determinantes que sirvieron como base
para la elaboracion de tres mapas de posicionamiento bivariables. Estos permitieron

extraer conclusiones relevantes sobre el posicionamiento real de BMW en el mercado.

Palabras clave: BMW, posicionamiento real, segmento premium, atributos

determinantes, mapas de posicionamiento.



ABSTRACT

This paper anlyzes the real positioning of the premium brand BMW in relation to
other brands within the premium automotive segment. The main objective is to determine
how consumers currently perceive BMW compared to its key competitors — Mercedes-
Benz, Porsche Cayenne, Porsche Macan, and Audi — as well as to identify the key

attributes that influence their purchasing decisions.

To achieve this, a literature review was conducted on the concept and process of
positioning, along with an analysis of the premium automotive sector and BMW's
historical trajectory. Additionally, an empirical study was carried out based on two focus-
group sessions and the design and distribution of a questionnaire-based survey. Based on
the results, three determining attributes were selected, forming the basis for the
construction of three bivariate positioning maps. These allowed the extraction of relevant

conclusions regarding BMW s real positioning.

Key words: BMW, real positioning, premium segment, key attributes, positioning maps.
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1. INTRODUCCION
1.1.  Objetivos

El objetivo principal de este trabajo es analizar el posicionamiento actual de BMW
en el mercado automovilistico premium, comparando su percepcion entre los
consumidores con la de otras marcas del sector. El estudio busca determinar si las marcas
premium son percibidas de manera uniforme o si existen diferencias significativas en la

percepcion de BMW frente a sus competidores.

1.2.  Justificacion

BMW no es solo una marca de automdviles, sino que forma parte del segmento
premium. Con mas de un siglo de historia, BMW ha logrado una identidad de innovacién
y excelencia en la conduccion y tiene una solida trayectoria que la ha proporcionado una
posicion de liderazgo en el mercado premium. Sin embargo, el entorno competitivo
actual es mucho mas exigente que en sus inicios. Frente a los competidores histdricos
como Mercedes-Benz o Audi, entre otros, y a la apariciéon de nuevas marcas premium,

conocer la imagen real que los consumidores tiene sobre BMW resulta esencial.

Este estudio busca superar las simples cifras de ventas y opiniones superficiales para
ofrecer una evaluacion precisa de como los consumidores perciben a la marca BMW en
relacioén con sus competidores. Con ello, se persigue poner en valor la esencia de BMW
y revelar, mas alld de los aspectos puramente materiales, los factores emocionales y

culturales que fomentan la conexion entre la marca y sus consumidores.
1.3. Metodologia

Teniendo en cuenta el objetivo planteado en este Trabajo de Fin de Grado, se ha
dividido en dos partes. En la primera, se llevara a cabo un analisis tedrico del concepto y
del proceso de posicionamiento, con especial énfasis en la fase de posicionamiento real,

que se desarrollard como parte del marco tedrico o revision de la literatura.

Para ello, se utilizard una metodologia cualitativa basada en el analisis de fuentes
secundarias consultadas en bases de datos como EBSCO, Dialnet o Google Scholar,
incluyendo literatura académica o articulos de revistas especializadas. Asimismo, se han
utilizado como base libros clave, como los de Ries y Trout (1992), Kotler y Keller (2012,
2016) y Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007). Ademas, se ha complementado la



informacion con articulos académicos para reforzar y consolidar los aportes de los textos

anteriores.

En la segunda parte, se evaluard el posicionamiento actual de BMW en el
segmento premium del sector automovilistico y su percepcion en comparacion con otras
marcas. Para ello, se comenzara con una investigacion cualitativa, mediante una dindmica
grupal para identificar los atributos determinantes para los consumidores. Posteriormente
se realizard una investigacion cuantitativa mediante una entrevista personal con
cuestionario a los consumidores, lo que permitira evaluar el grado de presencia de cada
atributo determinante en las distintas marcas. El andlisis se centrard en identificar

diferencias significativas en la percepcion de BMW frente a sus competidores.

PARTE 1. MARCO TEORICO: EL POSICIONAMIENTO
2. EL POSICIONAMIENTO

2.1. Concepto de posicionamiento

En 1970, profesionales del marketing acufiaron el término “posicionamiento”, que
marco el inicio de lo que se conoce como publicidad moderna. Desde ese momento, se
expandi6 con un unico objetivo, que una marca ocupara en la mente del consumidor final
un lugar concreto, a través de diversas técnicas para poder diferenciarse de la competencia
(Trout & Ries, 1992). Ademas, el posicionamiento permite a una marca o producto
destacarse en un mercado altamente competitivo, considerando tanto las necesidades del

cliente como las ofertas de la competencia (Mullins, Walker, Boyd & Larréché, 2007).

Dado que cada segmento de mercado aprecia distintos atributos, un solo producto
puede posicionarse de forma distinta para cada grupo de consumidores. Es decir, una
misma marca puede ocupar diversas posiciones segun el publico que la esté evaluando.
Sin embargo, el posicionamiento no implica cambiar el producto en si, sino que se centra
en lo que se logra en la mente del cliente; es decir, en como una empresa logra que el

consumidor perciba el producto.

En este contexto, el posicionamiento implica una propuesta de valor, es decir, un valor
unico para todos los segmentos a los que se dirige, y el lugar que se desea establecer en
cada uno. La posicién de un producto, en este sentido, se refiere a la forma en que los
consumidores lo perciben en funcién de atributos clave y cémo lo comparan con

productos de la competencia en sus mentes. Debido a la gran cantidad de informacion



sobre productos y servicios, los consumidores no pueden reevaluar cada opcién en cada
compra. Por ello, organizan productos, servicios y empresas en categorias, asignandoles
un “lugar mental” que facilite el proceso de eleccion. Asi, la posicion de un producto
representa un conjunto complejo de percepciones, impresiones y sentimientos que los

consumidores tienen de €l en comparacion con los competidores (Kotler, 2013).

Varios autores han definido el posicionamiento de diferentes maneras. Trout y Ries
(1992), pioneros en la expansion de este concepto, lo asocian con el lugar, la situacion o
el emplazamiento ocupado por un objeto, individuo, idea, institucion, servicio, ciudad o
cualquier otra realidad susceptible de ser comparada con otras en funcion de su relacion.
También lo consideran como la ubicacion distintiva que un producto o servicio ocupa en
la mente de los consumidores, en comparacion con las ofertas de la competencia. En este
modelo, los consumidores juegan un papel clave como receptores de los productos y
servicios, lo que hace que toda la estrategia de marketing esté dirigida hacia ellos. Asi, el
posicionamiento de una oferta depende de la percepcion que los consumidores tengan en
relacion con otras alternativas, y el marketing se enfoca en moldear esas percepciones

para que el producto o servicio obtenga una posicion destacada en sus mentes.

Asimismo, estos autores lo definen como un proceso creativo mediante el cual una
marca puede establecerse de manera unica en la mente del consumidor, diferencidandose
claramente de sus competidores (Trout & Ries, 1992). Como vemos, su enfoque se centra
en un posicionamiento desde el punto de vista del consumidor, con énfasis en como los
consumidores perciben las marcas o productos y como logran ocupar una posicion
diferenciada en sus mentes. Este enfoque pone al consumidor en el centro de la estrategia
de posicionamiento, buscando influir directamente en su percepcion para destacar entre

las opciones de la competencia.

Por otro lado, Michael Porter introdujo el concepto de "posicionamiento estratégico"
desde el punto de vista empresarial, describiendo el lugar que una organizacioén ocupa en
relacion con sus competidores como consecuencia de una estrategia competitiva
particular (Porter, 1980). Este enfoque estratégico considera que las decisiones
empresariales, como la diferenciacion y la ventaja competitiva sostenible, determinan
cdmo una empresa logra destacar en su sector a largo plazo. Asi, el posicionamiento
estratégico complementa el enfoque centrado en el consumidor al anadir una dimension

competitiva basada en decisiones corporativas.



A partir de esta base tedrica, es posible analizar el impacto que el posicionamiento
tiene en las estrategias de marketing y como estas se ven influenciadas por las

percepciones del consumidor y la diferenciacion frente a la competencia.

Con el posicionamiento, se puede ser mas eficiente a la hora de intentar satisfacer las
necesidades especificas de cada segmento de mercado (Mullins, et al., 2007). Las
compaiiias identifican diversas necesidades y grupos dentro del mercado, se enfocan en
aquellos que pueden atender de manera mas efectiva y buscan posicionar su producto de
forma que el mercado objetivo reconozca las caracteristicas y la imagen distintiva de la
organizacion (Kotler & Keller, 2012, 2016). Al posicionar correctamente los bienes y
servicios, se puede satisfacer de manera mds efectiva las necesidades de los

consumidores.

En este sentido, un posicionamiento bien definido también guia la estrategia de
marketing, ya que transmite la esencia de la marca, aclara los beneficios que los
consumidores obtienen de un producto o servicio y expresa de manera Gnica cdmo se
generan esos beneficios. Es fundamental que todos los miembros de la organizacion
comprendan el posicionamiento de la marca y lo utilicen como un marco para la toma de

decisiones estratégicas (Kotler & Keller, 2012, 2016).

Para que una marca logre un buen posicionamiento, este debe proyectar una imagen
de crecimiento y mejora constante, sin perder coherencia ni credibilidad en el presente
(Kotler & Keller, 2016). Un método para medir la efectividad del posicionamiento es la
prueba de sustitucion de marca, que consiste en analizar si una estrategia de marketing o
campaia publicitaria sigue siendo igual de efectiva cuando se reemplaza el nombre de la
marca por el de un competidor. Si el mensaje no cambia significativamente, significa que
la marca no tiene un posicionamiento Unico ni diferenciado en la mente del consumidor

(Kotler & Keller, 2016).

Para lograr un posicionamiento claro, es clave definir en qué se asemeja y en qué se
distingue la marca de las marcas de la competencia, asegurando una identidad bien
establecida en la mente del consumidor (Kotler & Keller, 2016). Una herramienta ttil
para ello es el mantra de marca, una frase breve que resume su esencia y orienta sus
estrategias (Kotler & Keller, 2016). Ademas, un posicionamiento efectivo debe reflejarse

en una propuesta de valor atractiva, centrada en las necesidades del cliente y en los
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beneficios tnicos que diferencian el producto o servicio en el mercado (Kotler & Keller,

2016).

Ademas, el posicionamiento tiene un enfoque integral, garantizando una mayor
consistencia y efectividad en la ejecucion del plan de marketing. Esto se debe a que no
solo determina cdmo se percibe un producto, sino que también impacta directamente en
aspectos clave de la estrategia de marketing, como la fijacion de precios o la distribucion

(Mullins et al., 2007).

De esta manera, un posicionamiento efectivo se basa en la creacion de diferencias
tanto fisicas como de percepcion, aprovechando todos los elementos del marketing mix:
producto, precio, comunicacion y distribucion. Estas diferencias deben ser claramente
definidas y comunicadas por los especialistas en marketing, destacando las similitudes y
distinciones entre su marca y las de la competencia, con el objetivo de que el mercado

objetivo perciba dichas diferencias como significativas.

Sin un posicionamiento claro, ningun producto lograra el éxito si es percibido como
idéntico a la competencia. Lograr un posicionamiento diferenciado requiere comprender
a los consumidores, las capacidades de la empresa y las estrategias de los competidores.
Ademas, debe equilibrar la realidad actual con una vision aspiracional para el crecimiento
futuro. Este proceso no solo demanda disciplina, sino también creatividad para que la

marca consiga destacar en el mercado (Kotler & Keller, 2012, 2016).

2.2.  Acepciones del posicionamiento
Una vez definido el concepto de posicionamiento, es importante destacar que este
término puede interpretarse desde distintas perspectivas o acepciones. A continuacion, se

presentan las principales acepciones del posicionamiento:

1) Posicionamiento objetivo o identidad de marca: Se refiere a como una
empresa busca definirse y posicionar sus productos en el mercado.
Para que la identidad de marca sea efectiva, es fundamental desarrollar
una propuesta de valor que comunique claramente los atributos y la
personalidad de la marca. Esta comunicacion debe establecer un
vinculo emocional con los consumidores, lo que les permitira conectar
con la marca de manera mas profunda (Iturbe Escala, 2019).

i) Posicionamiento real o imagen de marca: refleja la percepcion que

tienen los clientes sobre la empresa y el mensaje que esta transmite.
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En otras palabras, se refiere a como los consumidores interpretan la
imagen de la marca, representando asi la realidad de como es vista en
el mercado. Este posicionamiento puede variar en funcion de las
experiencias e interacciones que los consumidores han tenido con la
marca (Iturbe Escala, 2019).

ii1) Posicionamiento ideal: Este concepto describe la combinacion de
atributos que harian que un producto o servicio sea percibido como el
preferido por el publico objetivo. El posicionamiento ideal se basa en
las expectativas y demandas del mercado, y se refiere a los atributos
que los consumidores consideran necesarios para que un producto o

servicio cumpla con sus expectativas (Iturbe Escala, 2019).

Estas distintas acepciones ofrecen una vision integral de como una marca interactia
con su audiencia, y comprender estas perspectivas permite a las marcas ajustar sus

estrategias y fortalecer su presencia en el mercado.

2.3.  Proceso de posicionamiento

A continuacion, se detallan los pasos esenciales del proceso de posicionamiento, que
incluye desde la identificacion de productos competitivos hasta la creacion de una
declaracion de posicionamiento. Este enfoque integral permite a las empresas evaluar sus
puntos de diferencia como sus puntos de paridad, adaptando asi su estrategia para lograr

un posicionamiento efectivo y sostenible en el mercado.

Figura 1: Etapas del proceso de posicionamiento

1. Determinar productos o
marcas a considerar

2. Identificar atributos
determinantes

3. Anélisis de posiciones
actuales y construccién del
mapa de posicionamiento

4. Determinar
posicionamiento ideal

5. Consideracién conjunta de
posiciones y segmentos

1

6. Redaccién y comunicacién de

IC:IC:I

estrategia de posicionamiento
objetivo
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Fuente: Elaboracion propia

1) Determinar los productos o marcas a considerar

El primer paso en el proceso de posicionamiento consiste en identificar las marcas
o productos competidores presentes en el mercado, con el fin de definir el marco
competitivo y determinar cudles seran los rivales objeto de estudio (Mullins, Walker,
Boyd & Larréché, 2007; Kotler & Keller, 2012). Este marco debe incluir no solo a los
competidores directos, sino también a aquellos competidores latentes que podrian ofrecer
alternativas o innovaciones capaces de satisfacer las mismas necesidades de los

consumidores en el futuro.

En este sentido, para elegir a las marcas competidoras tanto directas, indirectas
como potenciales, es fundamental recopilar informacién clave del sector, esto es,
identificar a los principales referentes de la industria, su posicionamiento estratégico, el
alcance y la diversidad de su oferta de productos o servicios, asi como los recursos que
poseen para mantener su competitividad. Ademas, se debera identificar sus estrategias
comerciales, los materiales que emplean, los beneficios que destacan en su propuesta de
valor, sus precios, su enfoque de marketing y los aspectos emocionales o simbdlicos que
refuerzan su identidad de marca. Todo ello permite comprender mejor el entorno

competitivo (Vallejo, 2016).

Para realizar el anélisis, es recomendable considerar distintas dimensiones. Seglin
Mullins et al. (2007), el primer paso es analizar la empresa en su totalidad o examinar
individualmente cada area de negocio frente a sus competidores, para poder comprender
el posicionamiento que tiene cada empresa en el entorno competitivo, asi como definir

tacticas mas adecuadas para destacar en el mercado.

El siguiente nivel de andlisis se concentra en el conjunto de productos disponibles
que comparten la capacidad de satisfacer necesidades similares, con caracteristicas y
funciones comparables. Este proceso requiere recopilar informacién sobre cémo los
consumidores perciben estas alternativas, ayudando a reconocer los aspectos que

consideran mas importantes.

En tercer lugar, otro elemento crucial consiste en detectar oportunidades en el
mercado, especialmente en los segmentos que todavia no han sido completamente

aprovechados. Este tipo de andlisis es igualmente importante para entender de qué manera
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las distintas marcas o productos logran captar la atencién de los consumidores, siendo
especialmente significativo en el contexto de nuevos lanzamientos o reposicionamientos

estratégicos.

Por otra parte, Kotler y Keller (2012) sugieren que este analisis de la competencia
puede abordarse desde dos perspectivas complementarias: la de la industria y la del
mercado. La perspectiva de la industria incluye a todas las empresas que ofrecen
productos o servicios intercambiables entre si dentro de la misma categoria, permitiendo
identificar factores estructurales como el nimero de competidores, las barreras de entrada
y las tendencias del sector, aspectos que pueden impactar en la estrategia de

posicionamiento de la empresa.

La perspectiva de mercado, en cambio, amplia la definiciéon de competencia,
considerando no solo a las empresas que ofrecen productos similares, sino también a
aquellas que satisfacen la misma necesidad del consumidor de formas alternativas. Asi,
se pueden identificar tanto competidores directos como indirectos, proporcionando una
comprension mas completa del entorno competitivo y permitiendo detectar tantas

amenazas como oportunidades en el mercado.

Ademas, Kotler y Keller (2012) proponen realizar un analisis DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) para evaluar en profundidad las fortalezas y
debilidades de cada competidor, asi como las oportunidades y amenazas del mercado.
Este andlisis responde a preguntas clave, como los objetivos que cada competidor
persigue en el mercado —por ejemplo, si buscan aumentar su cuota de mercado o mejorar
su reputacion —, y los factores que motivan su comportamiento, como su historia, tamafio
o recursos. Con esta informacion, los especialistas en marketing pueden comprender

mejor las estrategias de sus competidores y anticipar sus movimientos.

Seleccionar con precision los productos y competidores objeto de estudio es
fundamental, ya que afecta directamente en la calidad de los resultados obtenidos
(Mullins et al., 2007). Si se excluyen productos que pueden actuar como sustitutos, la
empresa corre el riesgo de no tener una vision completa del mercado. También es
importante considerar a los competidores actuales y los potenciales, dado que el entorno
competitivo es dindmico y estd en constante cambio. En muchos casos, la verdadera

amenaza para la empresa no proviene de los competidores actuales, sino de nuevas
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entradas al mercado o innovaciones tecnoldgicas que pueden cambiar radicalmente el

panorama competitivo (Kotler & Keller, 2012).

De esta manera, el proceso permite identificar tanto oportunidades de crecimiento

como desafios que deben enfrentarse en el mercado.
i) Identificar los atributos determinantes

En la segunda fase, resulta esencial identificar los atributos clave, entendidos
como las cualidades o beneficios que afectan la percepcion del producto por parte de los

clientes y guian sus decisiones de compra (Mullins et al., 2007).

Segiin Mullins et al. (2007), para definir el posicionamiento de un producto se

pueden emplear varios tipos de atributos:

- Atributos simples y concretos: Se relacionan directamente con una
caracteristica especifica y tangible del producto, como su precio, tamafio
o nivel de calidad.

- Atributos complejos y multifacéticos: Estos surgen de la combinacion de
varias caracteristicas fisicas, generando una impresion global del
producto. Su interpretacion es mas subjetiva, ya que depende tanto de la
importancia que cada consumidor asigne a cada aspecto como de la
experiencia general que obtenga al interactuar con el producto.

- Atributos abstractos e intangibles: Se basan en percepciones personales y
estan vinculados a aspectos emocionales, como la imagen, el estatus o el
prestigio asociado a la marca, que pueden variar seglin la experiencia del

consumidor.

Cabe destacar que, si se pierden los atributos que definen a una marca y la
diferencian de la competencia, se corre el riesgo de perder la lealtad de los consumidores.
Segun Maestres Mago (2007), si la marca carece de caracteristicas distintivas y se enfoca
en un publico masivo, los consumidores elegiran la opcidon mas econdmica, priorizando
el costo y beneficio. Por lo tanto, cuanto mas exclusivos y especificos sean los atributos

de una marca, mas claro sera su posicionamiento en el mercado.

Normalmente, las decisiones de compra de los consumidores se ven afectadas por
un pequefio grupo de elementos principales en lugar de por un gran nimero de

caracteristicas. Estos elementos, que dependen del tipo de producto y el contexto en el
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que se encuentra, son fundamentales para orientar sus preferencias. Por ello, es importante
reconocer cuales son los aspectos mas influyentes para crear estrategias de marketing

solidas y posicionar el producto de manera efectiva en el mercado (Mullins et al., 2007).

Dentro de las distintas metodologias cualitativas, como por ejemplo las
entrevistas, en el presente trabajo se considera que la dindmica de grupos o focus group
es particularmente idonea por su habilidad para proporcionar una comprension profunda
de las percepciones de los consumidores y para identificar los atributos clave. Esta técnica
se caracteriza por flexibilidad y por ser moderada por una persona capacitada que facilita
la interaccion entre un pequeilo grupo de participantes. Durante la sesion, se utiliza un
guion o esquema estructurado que abarca desde temas generales hasta cuestiones mas

especificas y particulares (Malhotra, 2008).

El objetivo central es obtener informaciéon mediante las discusiones entre los
miembros del grupo sobre temas relevantes para el investigador. Lo que realmente
distingue a esta técnica es la capacidad de generar resultados reveladores que surgen de

una interaccion abierta y sin limitaciones entre los participantes (Malhotra, 2008).

Este método destaca por su habilidad para explorar a fondo las percepciones de
los consumidores y ayudar a identificar los aspectos mas relevantes. Las sesiones de
grupo favorecen el intercambio de ideas, lo que genera una rica variedad de informacion.
Ademas, al ser flexible, fomenta respuestas espontineas y puede revelar ideas
inesperadas. El ambiente relajado y de confianza facilita que los participantes compartan
libremente sus pensamientos y emociones. La dindmica grupal también permite abordar
multiples aspectos de forma eficiente, mientras que la recoleccion y el andlisis de datos
se realiza rdpidamente al entrevistar a varios individuos simultaneamente (Malhotra,
2008). Su capacidad para tratar temas complejos y fomentar la construccion colectiva de
interpretaciones convierte a esta técnica en una herramienta Optima dentro de las

metodologias cualitativas en este trabajo.

En el marco del presente trabajo, esta metodologia servira como paso preliminar

para analizar el posicionamiento real de BMW.

ii1) Andlisis de posiciones actuales y construccion del mapa de

posicionamiento
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El siguiente paso es evaluar la posicion que ocupan los productos dentro del
entorno competitivo, lo que ayuda a entender con mayor precision como los
consumidores perciben las diferentes marcas y los atributos que las hacen unicas en el

mercado (Mullins et al., 2007).

Para seleccionar las marcas competidoras, se deben considerar tanto las directas
como potenciales, analizando dimensiones corporativas, de producto y estrategia.

Ademas, es util aplicar un analisis DAFO para evaluar el entorno competitivo.

Para construir un mapa de posicionamiento, se identifican los atributos
determinantes mediante una investigacion cualitativa, como dinamicas de grupos o
entrevistas. Luego, estos atributos son analizados con herramientas cuantitativas, como
cuestionarios, para medir su nivel o grado de presencia en cada una de las marcas

seleccionadas.

Esta informacion constituye la base para desarrollar el mapa de posicionamiento,
una herramienta grafica que ayuda a visualizar cémo se sitian diferentes marcas o
productos en relacion con caracteristicas clave que son importantes para los consumidores

(Mullins et al., 2007).

El tipo de mapa a construir dependera del enfoque del andlisis y de los objetivos
planteados. En el caso de técnicas de posicionamiento bivariables, este puede llevarse a
cabo mediante herramientas como la calificacion directa, que utiliza distancias
euclidianas para medir la similitud entre pares de marcas en funcion de la puntuacion de
sus atributos, entre otras Este andlisis permite desarrollar en un mismo plano mapas
bidimensionales (tipico de los ejes de coordenadas), mapas de arafia, etc., para representar
las marcas segun dos atributos especificos. Esto facilita una interpretacion visual clara y
directa de las posiciones competitivas (Oviedo et al., 2021). Por otro lado, cuando se
requiere evaluar mas de dos atributos, se utiliza técnicas de posicionamiento
multivariables, en el que se pueden desarrollar mapas en multiples dimensiones o graficos
n-dimensionales. Las herramientas utilizadas en este tipo de andlisis podrian incluir el
analisis factorial de correspondencias, el andlisis de conglomerados (clusters) y la
regresion multiple, entre otras. Estos mapas mas complejos permiten integrar un atributo
adicional, ofreciendo una vision mas detallada e integral de las dindmicas competitivas.

Este enfoque es particularmente relevante en mercados altamente competitivos, donde las
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diferencias entre productos son notables, ya que permite identificar areas no explotadas y

posibles oportunidades estratégicas (Mullins et al., 2007; Oviedo et al., 2021).

A través de un analisis grafico, se logra identificar como los consumidores valoran
las distintas alternativas disponibles y cudles aspectos consideran prioritarios. Esto
facilita reconocer necesidades insatisfechas o segmentos desatendidos, abriendo la puerta
tanto para ajustar estrategias de posicionamiento en marcas actuales como para introducir

nuevas propuestas al mercado (Mullins et al., 2007; Kotler & Keller, 2012).

Segun Mullins et al. (2007), una posicion consolidada en el mercado puede brindar
ventajas competitivas, siempre que se tenga un buen entendimiento de las dindmicas del
sector y de las necesidades cambiantes de los consumidores. En contextos dominados por
grandes marcas, las empresas mas pequefias pueden encontrar oportunidades
diferenciandose en segmentos o nichos poco explotados, en lugar de competir

directamente en las areas donde los lideres son mas fuertes.

Una estrategia efectiva para diferenciarse consiste en concentrarse en un atributo
clave que sea especialmente valioso para un grupo especifico de consumidores. Ademas,
complementar el andlisis de mercado con una evaluacion de las preferencias del publico
objetivo permite identificar espacios estratégicos para disefiar ofertas distintivas (Mullins

etal., 2007).

En conclusion, esta fase es fundamental para entender las percepciones de los
consumidores o identificar oportunidades en el mercado. La combinacion de herramientas
como el mapa de posicionamiento con una evaluacion directa del publico objetivo permite
a las empresas desarrollar estrategias eficaces que garanticen un posicionamiento

competitivo, relevante y sostenible a largo plazo.
v) Determinar el posicionamiento ideal

En este paso, es fundamental determinar qué combinacion de caracteristicas resulta
mas atractiva para los consumidores en un producto. Para lograrlo, se pueden emplear

diversas técnicas disponibles (Mullins et al., 2007).

- Definicion del producto ideal mediante encuestas: Este enfoque se basa en
preguntar a los consumidores como imaginan el producto o marca perfecta
dentro de una categoria especifica. Ademas, se les pide que califiquen las

opciones existentes y el producto ideal segin caracteristicas como por
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ejemplo la calidad o el disefio. Asi, se identifican los elementos que
consideran mas importantes. No obstante, como las preferencias de los
consumidores no son uniformes, en funcion de los distintos grupos, unos
pueden considerar como “ideal” algo que otros no lo consideran.

Analisis de la similitud entre marcas segun la percepcion del consumidor:
Este enfoque se basa en analizar como los consumidores perciben
diferentes marcas dentro de un mercado, identificando similitudes y
diferencias en sus caracteristicas. Utilizando herramientas estadisticas, los
datos se organizan en graficos llamados mapas de percepcion, que
permiten visualizar la posicion de cada marca en relacion con la idea del
"producto ideal" segtn los consumidores.

El objetivo principal es encontrar oportunidades dentro del mercado, como
segmentos no atendidos o atributos que no estan siendo explotados por las
marcas existentes. También sirve para evaluar si las marcas actuales
cumplen con las expectativas y necesidades de los consumidores,
ayudando a las empresas a ajustar sus estrategias para destacar en el
mercado.

Evaluacion de preferencias mediante combinaciones de atributos: Se
emplean métodos como el analisis conjunto, que consiste en mostrar a los
consumidores diversas opciones de productos con combinaciones
especificas de atributos. Este enfoque permite identificar cudles son los
factores que tienen mayor peso en sus decisiones de compra, brindando
informacion clave para desarrollar estrategias de posicionamiento bien

fundamentadas y eficaces.

Es crucial que las empresas se centren en desarrollar atributos unicos, dificiles de

replicar y que los consumidores perciban como valiosos. Esto no solo las hace mas

competitivas, sino que también les permite diferenciarse frente a las demas marcas en el

mercado (Mullins, et al., 2007).

Consideracion conjunta de posiciones y segmentos

El quinto paso en el proceso de posicionamiento consiste en evaluar como los

posibles enfoques se ajustan a las necesidades particulares de cada cliente, las cuales

varian segun sus preferencias individuales, asi como en analizar el atractivo de cada

segmento de mercado (Mullins et al., 2007).
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Una herramienta clave para comprender el lugar ocupa una marca en la mente de
los consumidores, en comparacion con sus competidores, y cémo se conecta con
diferentes segmentos de clientes segun sus preferencias, es el analisis del posicionamiento
en el mercado. Este facilita la identificacion de preferencias Optimas, es decir, las
caracteristicas que los consumidores valoran mas para cubrir sus necesidades. Al
representarlas en un mapa de percepciones, es posible ver como los consumidores
entienden y valoran diferentes marcas. Esto ayuda a dividir el mercado en grupos

especificos seglin sus preferencias y opiniones (Mullins et al., 2007).

Cuando las preferencias de los consumidores se concentran en una misma area del
mapa, esto indica la existencia de un segmento de mercado bien definido. Estos
segmentos son representados mediante circulos, cuyo tamafio indica la proporcioén de
clientes que los conforman; cuanto mas grande es el circulo, mds consumidores

representados hay (Mullins et al., 2007).

De este modo, se puede observar qué marcas son fuertes y estan bien posicionadas,
y cuales podrian diferenciarse mejor, ademas de evaluar qué tan competitivas son entre
si. Esto también permite ver como podrian mejorar su oferta para satisfacer mejor las
necesidades de los consumidores y qué areas del mercado no estdn aun bien atendidas
para poder crear nuevos productos mas personalizados que se ajusten mejor a lo que

buscan ciertos grupos de clientes (Mullins et al., 2007).

En conclusion, adaptar las estrategias de negocio que se ajusten a estas
particularidades no solo facilita que los consumidores acepten los productos, sino que
también permite a las empresas mantenerse fuertes y relevantes en un mercado en

constante transformacion (Mullins et al., 2007).

vi) Redaccion y comunicacion de la estrategia de posicionamiento

objetivo

El ultimo paso consiste en asegurar que todas las estrategias de marketing estén
alineadas con la propuesta tinica de la marca y sus objetivos comerciales. Para lograrlo,
se elabora un mensaje claro y directo, conocido como declaracién de posicionamiento o
proposicion de valor, que describa con precision como se destacard el producto en el

mercado y qué papel jugara frente a sus competidores (Mullins et al., 2007).
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Una vez que los especialistas en marketing han definido la estrategia de
posicionamiento de la marca, es fundamental comunicarla a todos los miembros de la
organizacion. Esto asegura que la estrategia sirva de orientacion en las acciones y palabras

de cada uno, facilitando un enfoque unificado en el mercado (Kotler & Keller, 2012).

Ademas, se debera hacer un analisis detallado del mercado y los competidores
antes de posicionar una nueva marca. Esto implica identificar las preferencias del ptiblico
objetivo, estudiar las posiciones ya ocupadas por las marcas rivales y analizar si el
segmento de mercado al que se dirige es atractivo. También se deben considerar factores
como el nivel de competencia y los costos necesarios para implementar y mantener el

posicionamiento, asegurando que sea econdmicamente sostenible (Mullins et al., 2007).

Para que el posicionamiento funcione bien, es mejor centrarse en uno o dos
atributos concretos en lugar de intentar abarcar demasiados, ya que esto podria complicar
su comprension. Ademas, una vez definido, se debe expresar de forma clara y facil de
entender para guiar a todo el equipo de marketing en areas clave como el desarrollo de
productos, la estrategia de precios, ademas de influir en la creacion de mensajes
publicitarios. Esto permite que todos trabajen de forma coordinada y hacia un objetivo

comun (Mullins et al., 2007).

Segun Mullins et al. (2007), el posicionamiento de un producto debe resaltar lo
que lo hace Unico y garantizar una ventaja competitiva sostenible. Para lograrlo, existen

dos formas de definirlo, que desempefian un papel esencial en la estrategia empresarial:

- Declaracion de posicionamiento: Una frase corta y directa que resume tres
puntos clave sobre un producto: a quien va dirigido, el sector del mercado
en el que participa y cudl es la ventaja principal aporta a sus consumidores.

- Proposicion de valor: Es una version mas completa y detallada de la
declaracion de posicionamiento, ya que, ademas de lo anterior, también
explica como se compara en precio el producto respecto a otras

alternativas disponibles en el mercado y deja claro qué ofrece y qué no.

Es importante destacar los beneficios claros y evidentes que realmente se pueden
notar al usar el producto, dejando de lado frases generales o técnicas que no sean claras
ni utiles para el cliente. Para mantener la confianza y cumplir con las expectativas, la
empresa debe garantizar que lo que comunica sobre el producto este alineado con lo que

realmente ofrece (Mullins et al., 2007).
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El establecimiento del posicionamiento de una marca en el mercado exige que los
consumidores comprendan claramente qué ofrece la marca y qué la convierte en una
opcion competitiva superior. Para ello, es esencial que los consumidores identifiquen la

categoria en la que compite la marca.

En conclusiéon, una estrategia de posicionamiento objetivo bien disefiada y
comunicada no solo refuerza la efectividad de las acciones de marketing, sino que
también garantiza un éxito sostenible en un entorno competitivo. Este enfoque integral
contribuye a que la marca ocupe un lugar distintivo y atractivo en la mente de los

consumidores.

3. SECTOR PREMIUM AUTOMOVILISTICO

3.1.  Analisis y caracterizacion del sector automovilistico premium

El sector automovilistico es fundamental en la economia global, ya que no solo facilita
el acceso a una movilidad segura, sino que también es clave en la generacion de empleo,
el comercio exterior y el desarrollo de nuevas tecnologias. En Espafia, su importancia es
notable: es el segundo mayor productor de vehiculos en Europa y ocupa el octavo lugar
a nivel mundial, lo que refleja su capacidad productiva y eficiencia (Montoriol-Garriga y

Diaz, 2021).

Dentro de este amplio sector, el segmento de automdviles premium destaca
especialmente, atrayendo tanto a consumidores como a fabricantes. Los compradores de
vehiculos premium valoran atributos distintivos, como el disefio de precision, la
ingenieria avanzada y un estilo sofisticado. Gracias a estas caracteristicas, no solo se
genera un interés sostenido, sino que también se fomenta una lealtad duradera hacia las
marcas de este segmento. Ademas, estas cualidades han hecho que los automoviles
premium no solo sean muy deseados por los consumidores, sino también muy rentables
para los fabricantes, ya que representan una importante fuente de ingresos debido al
elevado margen de beneficio que ofrece. Por ello, las marcas han competido
constantemente para atraer y satisfacer a sus compradores, consolidandose como lideres

en rendimiento y disefio (Kdstring et al., 2019).

Conviene distinguir el concepto “premium” del término “lujo”, ya que ambos pueden
generar confusion. Por un lado, las firmas de lujo representan el méaximo nivel de
exclusividad y estan dirigidas a un nicho de mercado reducido, de alto potencial

econdmico, que pueden costear tanto el mantenimiento como la compra, cuyos costes
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suelen ser elevados. En el ambito automovilistico, predominan los superdeportivos con
motores potentes y detalles tnicos, destacando marcas como: Lamborghini, Maserati,

Bugatti y Ferrari, entre otros (Poyo, 2024).

Por otro lado, las marcas premium o de alta gama tienen un rol significativo en un
mercado mas amplio, ya que siguen siendo mas accesibles para una gran parte del publico,
aunque cuenten con precios algo mas elevados. Se tratan de firmas tradicionales que han
apostado por la innovacion, ofreciendo modelos con mejoras significativas frente a lo
estandar, y creciendo dentro de grandes grupos automotrices. A diferencia de las marcas
de lujo, que producen pocas unidades de forma artesanal, las marcas premium buscan un
mayor alcance y presencia en el mercado. En la industria automotriz, Poyo (2024)
menciona como ejemplos de marcas premium a Lexus, Tesla, DS, Genesis, Polestar y
Cupra, que son las mas nuevas o recientes. A estas se suman otras marcas premium
tradicionales o clasicas reconocidas como Audi, Mercedes-Benz, BMW o los modelos

Cayenne y Macan de Porsche.

Este segmento ocupa una posicion intermedia entre los vehiculos de mercado masivo,
que son mas econdmicos y accesibles a un mercado mas amplio al ser mas asequibles, y
los vehiculos de lujo, caracterizados por su alto rendimiento y acabados exclusivos. Pero
hasta llegar a esta consideracion actual, en la industria automotriz el concepto “premium”

ha evolucionado en el tiempo, tomando distintos significados (Kostring et al., 2019).

En la década de los 70, el término “premium” se asociaba principalmente con
vehiculos de alto precio. Sin embargo, esta vision cambid cuando los fabricantes
comenzaron a consolidar sus marcas y a diversificar su gama de modelos, incluyendo
segmentos mas compactos. Esto llevo a la situacion actual, donde casi todos los grandes
fabricantes han introducido lineas premium, buscando un espacio rentable en el mercado.
Asi, el concepto de “alto coste” ha evolucionado a “precio premium”, que refleja el valor

adicional que los clientes estan dispuestos a pagar (Kostring et al., 2019).

Seglin Kostring et al. (2019), en un estudio realizado por McKinsey & Company, el
segmento premium genera el 40% de las ganancias, aunque solo representa el 13% de las
ventas de vehiculos. Esto podria explicarse por los altos margenes de beneficio asociados
a estos vehiculos, ya que los modelos premium ofrecen calidad, tecnologia y estatus, lo

que justifica sus precios elevados y aumenta su rentabilidad. Al mismo tiempo, el bajo
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porcentaje de ventas refleja que su alto costo los hace accesibles solo para un mercado

mas reducido.

Después de afios de crecimiento estable, el segmento premium enfrenta nuevos
desafios en un entorno mas complejo debido a diversas tendencias transformadoras. Entre
ellas se encuentran la necesidad de ajustarse a las demandas particulares de los mercados
clave (China, Europa, EE.UU.), el avance hacia la digitalizacion y la movilidad
compartida, nuevas estrategias de diferenciacion basadas en conectividad y disefio,
mantener la coherencia de la identidad de marca frente a la competencia, y el efecto de
regulaciones cada vez mads estrictas. Por ello, los fabricantes deben ser agiles, fortalecer
sus marcas, reevaluar sus estrategias de disefio y produccion y ofrecer servicios de
movilidad premium para construir relaciones duraderas con los clientes (Kostring et al.,

2019).

3.2.  Atributos valorados por los consumidores en el segmento premium

Los atributos son fundamentales porque definen la esencia de una marca y la
diferencian de sus competidores. Cuando una marca pierde estos elementos distintivos,
la fidelidad del consumidor disminuye, ya que los productos se vuelven menos
diferenciables y mas orientados al publico masivo, empujando a los consumidores a optar
por alternativas mas baratas segun consideraciones de precio y beneficio. En cambio,
cuanto mas Unicos y especificos sean estos atributos, més sélida sera la posicion de la
marca en el mercado, lo que ayuda a evitar confusion y destacarse entre los competidores

(Mago, 2007).

Ahora bien, como hemos visto anteriormente, segiin Kostring et al. (2019), podemos
decir que el segmento premium en la industria automotriz se caracteriza por tener
atributos distintivos y determinantes que generan una fuerte fidelidad de los

consumidores como son disefio de precision, ingenieria avanzada o el estilo sofisticado.

A continuacion, se analizaran algunos de los atributos mas valorados en este

segmento:

- Diseno de precision y estilo sofisticado: Los vehiculos premium deben
destacarse al instante por sus atributos distintivos, que combinan precision
en el disefio y un estilo sofisticado. Elementos como la calandra
(ejemplificada en los "rifiones" iconicos de BMW), las pinturas especiales

que resaltan los detalles de la carroceria, y los acabados cromados
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aplicados de manera sutil contribuyen a su apariencia exclusiva. Ademas,
el uso de materiales de alta calidad en el habitaculo, desde los detalles
artesanales hasta la consistencia en todas las partes del vehiculo, asegura
una experiencia acogedora, que refleja confort, proteccion y solidez para
los ocupantes. Los vehiculos con motor longitudinal también refuerzan la
sensacion de velocidad y sofisticacion, creando una imagen de estabilidad
y firmeza que distingue a estos automéviles en el mercado (Alvarez,
2022).

Imagen de marca: La compra de un vehiculo premium esté vinculada a un
componente emocional significativo, y la imagen de marca tiene un
impacto crucial en esta decision. Segiin Alvarez (2022), un producto
premium proyecta una imagen de éxito, refleja un estatus social elevado y
hace que los consumidores se sientan triunfadores. Marcas con una imagen
mas cuidada o fiable tienden a ser percibidas como mas premium y, por lo
tanto, mas deseables que aquellas con atributos opuestos.

Gama de motores: Los coches premium suelen tener motores mas potentes
y versiones deportivas de alto rendimiento, mientras que los vehiculos
generalistas, enfocados en consumidores con presupuestos limitados, rara
vez incluyen caracteristicas como motores con mas de cuatro cilindros,
traccion integral, o suspensiones avanzadas. Los motores de seis cilindros,
comunes en los vehiculos premium, ofrecen un rendimiento superior y una
conduccion mas refinada en comparacion con los motores de cuatro
cilindros (Alvarez, 2022).

Dinamica de conduccién: Debe percibirse como superior, ya sea
proporcionando mayor confort, con mejor aislamiento y una suspension
mas suave, u ofreciendo una conducciéon mas firme y deportiva. La
tecnologia avanzada empleada contribuye a una experiencia de
conduccion cualitativamente mejor que la de un vehiculo convencional
(Alvarez, 2022).

Ingenieria avanzada: Los automoviles premium disponen de tecnologia
avanzada que supera a la de los vehiculos generales, ofreciendo un nivel
de seguridad superior. Més alla de los sistemas de asistencia obligatorios
exigidos por ley, estos vehiculos pueden incorporar ayudas avanzadas a la

conduccion, que raramente se encuentran en modelos bésicos. Un ejemplo
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de esto son las tecnologias premium como las cdmaras de vision 360° para
mejorar la visibilidad, el control de descenso de pendientes, el control de
crucero adaptativo, entre otros sistemas que aportan mayor seguridad y
confort (Alvarez, 2022).

- Customizacién: La personalizacion es clave en los coches premium,
permitiendo una amplia variedad de colores y opciones de equipamiento
exclusivas. Ademas, permiten ajustar la experiencia de conduccion
mediante modos configurables y algunos modelos incluso pueden
reconocer al conductor para adaptar pardmetros como la posicion del
asiento, volante e iluminacion, segun las preferencias individuales
(Alvarez, 2022).

- Atencion al cliente: Una marca premium debe destacar por la calidad de
la atencion al cliente, especialmente en la etapa de postventa. Aunque
algunas marcas generalistas ofrecen ciertos servicios, como el préstamo
gratuito de un coche de sustitucion durante el mantenimiento o
reparaciones, en una marca premium esto debe considerarse algo estandar

(Alvarez, 2022).

En resumen, los atributos de los vehiculos premium son esenciales para
diferenciarlos en el mercado, generar fidelidad del consumidor, y posicionarse como una
opcion superior en calidad y experiencia, gracias a la atencion al detalle y caracteristicas

distintivas que satisfacen las expectativas mas exigentes.

PARTE II: ANALISIS DEL POSICIONAMIENTO REAL DE LA MARCA BMW

4. Historia y posicionamiento de BMW

BMW, cuyo nombre completo en aleman es Bayerische Motoren Werke AG (Fabrica
Bavara de Motores), surgié en 1917 bajo la direccion de Karl Rapp. En sus primeros afios,
la compaiiia se dedicaba exclusivamente a la produccién de motores para aviones. Sin
embargo, tras la Primera Guerra Mundial, Alemania recibi6 fuertes restricciones a su
industria aeronautica debido al Tratado de Versalles, lo que obligo a BMW a reinventarse
y encontrar nuevas areas de negocio. Para mantenerse a flote, primero empezo6 a fabricar
frenos para trenes y, poco después, se aventurd en el mercado de las motocicletas (Ortiz,

2024).

El emblema de BMW esté inspirado en los colores de Baviera, la region donde se
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fund6 la empresa, y su disefio estd mas relacionado con su identidad regional que con

otros significados comunmente atribuidos (Ortiz, 2024).

En 1929, BMW decidi6 expandirse ain mas y adquirié Automobilwerk Eisenach, lo
que le permitié dar el gran paso hacia la fabricacion de automoviles. Su primer modelo
fue el Dixi, un vehiculo basado en el disefio del Austin 7, un coche britanico. En aquel
entonces, la economia mundial atravesaba dificultades, lo que hizo que las ventas de
BMW fueran bajas al inicio. Sin embargo, con el paso del tiempo, la empresa logro
mejorar sus modelos, haciéndolos més potentes y alcanzando velocidades de hasta 50

km/h, lo que le permiti6 crecer durante la década de 1930 (Ortiz, 2024).

El gran cambio llegd en 1933 con el BMW 303, un modelo innovador de 30 CV que

introdujo la iconica parrilla de doble rifién, simbolo de la marca (Ortiz, 2024).

Desde entonces, BMW se ha consolidado como un referente en el segmento premium
de la industria automovilistica, siendo una de las marcas mas reconocidas y prestigiosas
a nivel mundial. Prueba reciente de ello es su desempefio en 2024, cuando el grupo de
BMW Espaiia registrd un crecimiento del 17,2% en ventas, alcanzando 66.135 unidades
comercializadas, lo que refuerza su liderazgo en el mercado de automoviles movilidad

premium (Garcia, 2025).

El posicionamiento de BMW ha evolucionado significativamente a lo largo del
tiempo. En la década de 1980, decidi6 expandirse en el mercado automovilistico de
Estados Unidos, con una estrategia clara: diferenciarse de la competencia posicionandose
como la unica marca capaz de combinar sofisticacion y alto rendimiento en un mismo

vehiculo (Consulting and Strategy Club, IMI New Delhi, 2023).

En ese momento, los automdviles deportivos eran vistos como veloces, pero poco
comodos. BMW cambi6 esta percepcion al presentarse como una marca que brindaba alto
rendimiento sin perder comodidad, equiparandose en este aspecto con otros fabricantes.
Para fortalecer su imagen, lanz6 el famoso eslogan The Ultimate Driving Machine,
resaltando su compromiso con una experiencia de conduccién excepcional (Consulting

and Strategy Club, IMI New Delhi, 2023).

En este contexto, la estrategia de posicionamiento de BMW se bas6 en la necesidad
de desarrollar atributos que le permitieran competir en igualdad de condiciones con

marcas consolidadas y afianzarse en la industria automotriz. Para lograrlo, era
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fundamental establecer Puntos de Paridad (POP), caracteristicas que lo equipararan con
sus principales competidores y lo posicionaran como una alternativa legitima en el

mercado (Consulting and Strategy Club, IMI New Delhi, 2023).

Sin embargo, para sobresalir en el mercado, BMW no podia limitarse a igualar a sus
competidores; necesitaba ir mas alla y ofrecer algo que lo hiciera inico. Aqui es donde
entran en juego los elementos que lo diferenciaban del resto, aquellos rasgos que le dieron
una identidad propia y lo hicieron destacar. BMW consigui6 esto al fusionar innovacién
tecnologica con un desempefio superior, lo que lo llevo a posicionarse como una marca
enfocada en brindar una experiencia de conduccién inigualable. Su capacidad para
equilibrar potencia, precision y comodidad fue clave para consolidar su reputacion y
marcar la diferencia en la industria automotriz (Consulting and Strategy Club, IMI New

Delhi, 2023).

Para llegar a un publico mas amplio, BMW implement6 una estrategia de doble
posicionamiento, permitiéndole ubicarse en dos categorias de mercado simultdneamente.
La marca logrd posicionarse como un automoévil tanto sofisticado como deportivo,
atrayendo asi a clientes que buscaban rendimiento y exclusividad en un mismo vehiculo

(Consulting and Strategy Club, IMI New Delhi, 2023).

En la actualidad, BMW, bajo el lema "El placer de conducir", mantiene su posicion
de liderazgo integrando innovacion, digitalizacion, sostenibilidad y sofisticacion en sus
vehiculos. Segin un informe anual de 2023, publicado por el Grupo BMW, la marca sigue
avanzando en la expansion de la electromovilidad, aumentando sus ventas y, ademas,
logrando importantes avances en sostenibilidad, cumpliendo con los limites de emisiones

de carbono establecidos por la Union Europea, entre otros aspectos clave.

El analisis del presente estudio se ha centrado en las marcas premium tradicionales o
clasicas: BMW, Audi, Mercedes-Benz, y los modelos Cayenne y Macan de Porsche. Estas
marcas historicamente han sido referentes en el mercado premium de automoviles, con
una trayectoria consolidada y una gran presencia global. Su longevidad en el sector les ha
otorgado prestigio y las ha posicionado como marcas con una identidad bien definida, con
altos estandares en términos de calidad, innovaciéon y rendimiento. Esta consolidacion
permite evaluar el posicionamiento real de BMW frente a su competencia directa en un

contexto de estabilidad y prestigio en el sector.

La seleccion de estas marcas también responde a su arraigo y liderazgo dentro del
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segmento premium, a pesar de la aparicion de nuevas firmas como Lexus, Tesla, DS,
Genesis, Polestar o Cupra. Aunque estas han irrumpido con propuestas innovadoras, las
tradicionales siguen siendo las mas reconocidas por la mayoria de los consumidores, lo

que justifica su inclusion en el estudio.

A continuacion, en los siguientes apartados se analizara el posicionamiento real de la
marca, es decir, la percepcion que los consumidores tienen sobre ella, utilizando técnicas

cuantitativas y cualitativas.

5. IDENTIFICACION DE ATRIBUTOS DETERMINANTES:
REALIZACION DE DINAMICAS DE GRUPO

5.1.  Diseiio y elaboracion de las preguntas: linea o guion de puntos o topic
guide
En el presente trabajo se ha utilizado una herramienta de tipo cualitativo,
concretamente, una dindmica grupal o focus group, como primer paso para analizar el
posicionamiento real de BMW. El objetivo perseguido con esta técnica ha sido tratar de
identificar cudles son los atributos, caracteristicas o prestaciones que los consumidores

valoran mas en las marcas de automdviles premium.

Para el disefio y elaboracion de las dindmicas grupales, el primer paso consiste en
formular un conjunto de preguntas pertinentes al tema en la discusion, con el fin de
recopilar informacion especifica sobre los aspectos a tratar (Merton et al., 1990, citado
por Pacheco y Salazar, 2020). Para ello, es recomendable seguir un proceso estructurado
que incluya, realizar, primero, una lluvia de ideas (brainstorming) sobre el tema de
investigacion. En segundo lugar, redactar un borrador con las preguntas provisionales y,
finalmente, someterlas a una revision para asegurar su claridad, adecuacion y alineacion

con los objetivos del estudio (Krueger y Casey, 2002, citado por Pacheco et al., 2020).

En este caso, durante las dinamicas grupales se usé un guién de puntos estructurado
o topic guide, disefiado especificamente para dirigir la discusion hacia cuéles son los
atributos que consideran mas relevantes en el sector automovilistico premium de marcas
tradicionales. Esto permitio identificar los factores determinantes que influyen en la
percepcion de marcas premium como BMW y sus competidoras, asi como las decisiones
de compra de sus consumidores, proporcionando una base so6lida para el desarrollo del

analisis posterior.
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La elaboracion de este guion de puntos comenzé con una lluvia de ideas sobre los
aspectos clave a investigar en relacion con la valoracion por parte de los consumidores
de las marcas premium del sector automovilistico. A continuacion, se redactd un primer
borrador con preguntas enfocadas en identificar los factores que influyen en la decision
de compra y en la percepcion de los consumidores sobre estas marcas. Por ultimo, el

guidn fue sometido a revision para alinearlo con el objetivo del estudio.

De acuerdo con Krueger y Casey (2002, citado por Pacheco et al., 2020), el topic
guide debe estructurarse de manera progresiva, comenzando con cuestiones generales
antes de abordar preguntas mas especificas. Ademads, su disefio debe favorecer una
progresion natural que impulse una conversacion espontanea entre los participantes
(Stewart y Shamdasani (2015) y Escobar y Bonilla-Jimenez (2017), citados por Pacheco
et al., 2020).

El guidon empleado en este estudio, cuya redaccion original se mantuvo en ambas
sesiones, fue disefiado siguiendo estas recomendaciones metodoldgicas. La estructura
sigue una progresion, comenzando con cuestiones generales y avanzando
progresivamente hacia preguntas mas especificas, con el fin de profundizar en la
identificacion de los atributos mdas valorados por los consumidores en el sector

automovilistico premium.

En primer lugar, se formularon preguntas generales para tratar de delimitar el objetivo
de la dindmica. A medida que la conversacion fluia, las preguntas se fueron refinando,
pasando del analisis de marcas en general a la identificacion de marcas premium, para
que los consumidores comprendieran este concepto. Se exploraron aspectos clave que
influyen en la eleccion de un vehiculo premium, asi como diferencias percibidas entre las

diferentes marcas del segmento.
El guidn utilizado en ambas dindmicas puede consultarse en el ANEXO I.

5.2.  Seleccion de 1a muestra

El segundo paso trata de establecer la muestra de personas que asistiran a la dindmica
grupal. La composicion de un focus group debe ajustarse a los objetivos del estudio,
tomando como referencias criterios como por ejemplo la edad, el género, el nivel
educativo, la posicion socioecondmica, la etnia o el grado de conocimiento o experiencia
sobre el tema a tratar (Segiin Redmond y Curtis, 2009 y Vaughn et al., 1996, citados por
Pacheco et al., 2020). Asimismo, Morgan (1997, citado por Pacheco et al., 2020),
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argumenta que la seleccion de los integrantes debe realizarse deliberadamente (muestra
intencional), asegurando que cumplan con caracteristicas especificas que los hagan

adecuados para el objetivo de la investigacion.

En cuanto a la conformacion del grupo, la eleccion entre homogeneidad o
heterogeneidad depende del objetivo del estudio. La homogeneidad es recomendable
cuando se pretende recopilar informacion basada en experiencias comunes, para facilitar
una conversacion fluida y un analisis mas detallado de sus respuestas. Esto se debe a que
los asistentes se sienten mas comodos e identificados entre si por el hecho de tener un
contexto cultural, social o econdmico comun (Escobar y Bonilla-Jiménez, 2017 y

Morgan, 1997, citados por Pacheco et al., 2020).

Respecto al nimero de participantes, existen diferentes perspectivas sobre el nimero
adecuado de integrantes. Segun Escobar y Bonilla-Jiménez (2017, citado por Pacheco et
al., 2020), el nimero ideal depende del tipo de investigacion, del nivel de conocimientos
de los integrantes y de los objetivos del estudio. No obstante, otros autores presentan

criterios distintos al respecto.

Por un lado, algunos autores recomiendan que el grupo debe estar compuesto por entre
6 y 10 personas (Morgan, 1997 y Bloor et al., 2001, citados por Pacheco et al., 2020),
mientras que Pugsley (2018, citado por Pacheco et al., 2020) sugiere que puede oscilar

entre 3 y 14, en base al grado de conocimiento y la tematica abordada.

Krueger y Casey (2000, citado por Rodas Pacheco et al., 2020) recomiendan un grupo
mas reducido, de entre 6 y 8, para facilitar la labor del moderador. Kuhn (2018, citado
por Rodas Pacheco et al., 2020) afirma que, con grupos pequefios, de 4 a 6 personas, se

reduce la fatiga de los participantes y se mejora la interaccion.

Por ultimo, Dorney (2007, citado por Pacheco et al., 2020) sugiere que debe haber
entre 6 y 10, pudiendo llegar a 12, aunque advierte que contar con menos de 6 puede

limitar la participacion.

En el presente estudio, se realizaron dos sesiones de focus group usando una muestra
intencional y homogénea. Se seleccion6 a los participantes en base a unos criterios

concretos alineados con el objetivo del estudio.

Cada sesion estuvo formada por un grupo mixto de participantes que tuvieran minimo

18 afios, ya que se buscaba incluir a personas con la capacidad legal de conducir y tomar
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decisiones de compra de coches. Se priorizo la participacion de conductores, dado que su
experiencia directa con el uso de vehiculos daria una perspectiva més argumentada al

debate.

Asimismo, se incluyeron tanto mujeres como hombres, para que hubiera una
representacion de ambos géneros, permitiendo conocer las diferentes perspectivas,
percepciones, valoracion y preferencias dentro del segmento premium de automoviles.

Esto facilit6 la identificacion de patrones de consumo especificos.

Ademas, se procurd seleccionar participantes que poseyeran o hubieran tenido marcas
premium de coches o que, al menos, contaran con experiencia directa con alguna de ellas.
Este criterio se aplico para asegurar que los participantes tuvieran conocimientos
suficientes sobre el segmento premium, permitiendo asi obtener unos argumentos

fundamentados.

En ambas sesiones, se establecid un rango de entre 8 y 10 participantes, ya que ese
numero permite reunir diferentes perspectivas sin que la discusion se vuelva dificil de
gestionar. Ademas, fomenta una discusion organizada, al ser un tamafio manejable que

asegura la participacion efectiva sin que el moderador pierda el control sobre el debate.

5.3. Orden y desarrollo de la dinaAmica
Para fomentar la participacion espontdnea de los asistentes, ambas dindmicas se
desarrollaron siguiendo unas pautas definidas previamente y procurando crear un espacio

propicio para la conversacion.

Primera dindmica -Caceres-

La primera sesion se realizé de manera presencial el sdbado 22 de febrero de 2025
alrededor de las 18:00 horas, con la participacion de 6 asistentes de distintas edades (24,
58, 59, 62 y 64 anos). Aunque se pretendia contar con un grupo de entre 8 y 10 personas,
resulté complicado alcanzar este nimero por la falta de disponibilidad de algunos posibles

participantes.

La discusion tuvo lugar en un salon de una vivienda privada en Céceres, donde los
asistentes se ubicaron en una disposicion semicircular alrededor de una mesa cuadrada.
Frente a ellos se coloco un dispositivo movil para grabar la sesion, complementado con

una grabadora ubicada en el centro del grupo para garantizar una mayor calidad del audio.

La sesion tuvo una duracidon de poco mas de 20 minutos, habiendo establecido
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previamente un tiempo maximo de media hora, para garantizar un intercambio productivo

de opiniones.

La dinamica comenzd con la solicitud a los asistentes de la prestacion de su
consentimiento para la grabacion y el tratamiento de la informacion, seguida de una breve
introduccion sobre el motivo de la sesion. A modo introductorio, se les pidid que se
presentaran brevemente para facilitar la interaccion y fomentar su participacion. Ademas,

se les preguntd qué marcas de automoviles conocian y por qué.

A continuacién, se formularon una serie de preguntas generales sobre el
conocimiento de marcas de automoviles, permitiendo que los participantes se
familiarizaran con la dindmica y expresaran sus opiniones libremente. Posteriormente, se
abordaron los atributos mas valorados en un coche de manera general, para luego
profundizar en los factores clave que influyen en la decision de compra y en los atributos

que pueden encontrarse en distintas marcas de automoviles.

En la segunda parte de la sesion, se introdujeron preguntas mas especificas
centradas en las marcas premium, con el propésito de profundizar en la valoracion de los
atributos diferenciadores dentro del segmento premium y cdmo los participantes perciben

y comparan estas marcas.

Finalmente, el guion concluy6 con una pregunta de cierre, en la que los asistentes
debian sintetizar los atributos mas relevantes para la compra de un coche de marca

premium.

Tras la realizacion de la dinamica grupal, se procedio a la transcripcion manual de
la sesion de manera literal, para recopilar informaciéon complementaria que permitiera

contextualizar mejor las opiniones y respuestas de los asistentes.

Segunda dinamica -Madrid-

La segunda sesion fue realizada en Madrid el miércoles 5 de marzo de 2025 a las
16:00 horas, de forma telemadtica a través de la plataforma de Microsoft Teams, debido a
la dificultad de coordinar la disponibilidad de todos los participantes en un mismo lugar

y horario.

Inicialmente, se convoco a 10 personas, pero, en el Gltimo momento, dos de ellos
no pudieron asistir, por lo que la sesion contd finalmente con la presencia de 8

participantes de edades muy proximas (entre 22 y 23 afios). Esta modalidad permiti6 una
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mayor flexibilidad y menores restricciones logisticas.

La sesion tuvo una duracion de aproximadamente 12 minutos, habiéndose
establecido previamente el mismo tiempo maximo que en la primera dindmica, de 30
minutos. Ademas, se grabd la sesion con un dispositivo mévil colocado de tal manera que

captara tanto las voces como las expresiones faciales de los participantes.

La estructura de esta sesion fue la misma que la celebrada en Céceres: una breve
introduccion, seguida de una serie de preguntas generales y especificas, concluyendo con

una pregunta final de cierre.

Asimismo, se llevo a cabo una transcripcion manual y literal de la sesion para

garantizar un analisis mas detallado de las intervenciones de los participantes.
Conclusiones

Para asegurar un analisis mas detallado, ambas sesiones fueron grabadas, con el
consentimiento previo de los asistentes. Esto facilitd la transcripcion de los didlogos y
permitid evaluar la comunicacion verbal como la no verbal (gestos, expresiones faciales,

etc) y los turnos de palabra.

Asimismo, durante el transcurso de la dindmica se observo los roles asumidos por
los participantes. Mientras que algunos asumieron un rol més dominante en la

conversacion, otros fueron mas reservados en sus intervenciones.

En conclusion, ambas dindmicas permitieron obtener informacion valiosa sobre
los atributos que los consumidores valoran en las marcas premium de coches. La
combinacion de una sesion presencial y otra online, junto con la grabacion de las
discusiones, permitio un analisis mas profundo, no solo del contenido verbal, sino también

de las interacciones y roles asumidos por los participantes.
La transcripcion de ambas sesiones puede consultarse en el ANEXO II.

5.4. Recopilacion de los resultados

El objetivo de las dindmicas grupales, como se ha mencionado anteriormente, era
analizar y determinar qué atributos son los mas valorados por los consumidores en las
marcas premium de automoviles. A partir del andlisis detallado de ambas transcripciones,
fue posible identificar los atributos mencionados que influyen en la decision de compra

de un coche de marca premium, los cuales son:
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Seguridad: Este fue uno de los atributos mas repetidos en ambas
dindamicas. Los participantes valoraban tanto la seguridad estructural del
coche como los sistemas de asistencia a la conduccion, destacando la
importancia de que el coche brinde confianza en la carretera.

Estética y disefio: Este atributo también se repitio en varias ocasiones en
ambas dindmicas. Se resaltd la importancia de la carroceria y su disefo,
priorizando que el vehiculo fuera elegante y visualmente atractivo.
Algunos mencionaron que este es un factor clave en la decision de compra.
Comodidad y espacio: En ambas sesiones se valor6 la capacidad del
maletero en funcion del uso del coche: uno mas grande para viajes o
familias, y uno mas compacto para ciudad o trabajo. Ademas, se menciond
que la eleccion del espacio interior depende del momento vital en el que te
encuentres como comprador (por ejemplo, si tienes hijos, necesitaras un
maletero més amplio).

Motor y potencia: En la primera dindmica se dio importancia a un motor
con alto rendimiento, estabilidad, buena aceleracion y respuesta eficiente
en diferentes tipos de conduccion.

Tipo de consumo (eléctrico, gasolina o hibrido) y transmision del
cambio de marchas: En la primera dindmica se valord el tipo de
motorizacion, destacando la preferencia por los hibridos enchufables por
su versatilidad en ciudad y carretera.

Asimismo, se tuvo en cuenta el tipo de transmision del cambio de marchas,
resaltando la comodidad de los coches automaticos, por su conduccion mas
fluida, especialmente en entornos urbanos.

Fiabilidad y calidad: Se destac en ambas la importancia de que un coche
premium ofrezca durabilidad y rendimiento a largo plazo. Ademas, se
valord su comportamiento en carretera y su resistencia ante el paso del
tiempo.

Innovacién y tecnologia: En la primera dindmica se resalto la importancia
de que existan caracteristicas tecnologicas avanzadas, como las pantallas
digitales, los sistemas de asistencia a la conduccion o la conectividad con
los dispositivos méviles.

Prestigio de la marca: La imagen de la marca influye en la decision de

compra, y el reconocimiento de ciertas marcas premium genera confianza
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y preferencia entre los consumidores. En ambas sesiones, se destacd que
los compradores suelen inclinarse por marcas con trayectoria y reputacion
consolidada, como BMW, Audi o Mercedes-Benz.

Fidelidad y experiencia con la marca: Este atributo est4 estrechamente
vinculado con el prestigio de la marca, ya que varios participantes
mencionaron que, si han tenido una experiencia positiva con una marca
premium, es mas probable que vuelvan a elegirla en futuras compras.

Se destac6 que muchos consumidores repiten marca por la confianza
desarrollada a lo largo del tiempo, ya que haber tenido un coche de una
marca concreta genera una sensacion de seguridad y comodidad a la hora
de adquirir un nuevo vehiculo.

Facilidad de mantenimiento y costes de reparacion: En la segunda
dindmica se menciond la importancia del acceso a repuestos y la
disponibilidad de servicio técnico, asi como los costes de reparacion.
Algunos asistentes mencionaron que ciertas marcas premium nuevas
pueden presentar dificultades en este aspecto, en comparacion con las
marcas premium tradicionales.

Prestaciones y garantias: En la segunda dinamica, los participantes
destacaron la importancia de ciertas prestaciones que mejoran la
experiencia de conduccion, como la insonorizacién del vehiculo y los
altavoces. Ademas, se menciono la importancia de que la marca ofrezca

garantias y respaldo en casos de fallos mecénicos.

Ademas, conviene resaltar las diferencias que se observaron durante el transcurso

de ambas dindmicas. El debate fue més fluido y distendido en la sesion de Céceres que en

la de Madrid, lo que podria deberse a la edad de los participantes. En la primera, la

mayoria eran personas de entre 58 y 64 afos, con mayor experiencia en el mundo

automovilistico, ya que a lo largo de su vida han tenido la oportunidad de probar diferentes

marcas de coches.

Asimismo, han podido experimentar cambios en la industria de automéviles, los

cuales han evolucionado tecnoldgicamente, lo que les permite aportar mas argumentos y

una perspectiva mas amplia. Su conocimiento sobre los cambios de disefio, rendimiento,

seguridad y eficiencia a lo largo del tiempo enriquece el debate. Ademas, su estabilidad

econdmica les ha permitido acceder a una mayor variedad de coches durante su vida, lo
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que facilita la comparacion entre distintas marcas y modelos.

En contraste, en la sesion de Madrid, los asistentes eran jovenes universitarios de
entre 22 y 23 afios, que tienen una limitada experiencia con los automoviles, porque en
muchos casos, ain no han adquirido su propio vehiculo debido a que, al ser estudiantes,
no cuentan con los recursos econdmicos suficientes para hacerlo. Como resultado, su
conocimiento del sector proviene mas de referencias externas, como la publicidad, redes
sociales, el entorno social o experiencias familiares. Esto se plasmo en respuestas mas

generales y menos concisas, y en una menor profundidad en los argumentos.

Otra diferencia importante fue el enfoque a la hora de valorar un coche. Mientras
que en la de Caceres se valoraban aspectos como calidad-precio, fiabilidad, seguridad y
comodidad, en Madrid se centraron mas en la estética, elegancia y prestigio de la marca.
Esto podria tener que ver con la etapa vital en la que se encuentran los asistentes: los
mayores suelen buscar funcionalidad y eficiencia, mientras que los jévenes pueden darle

mas importancia a la imagen y el estatus asociado a un determinado coche.

En relacion con los atributos determinantes, se identificaron tres que fueron
mencionados con frecuencia y resaltados como determinantes en la decision de compra
de un automovil de marca premium. Estos elementos son diferenciales en este segmento

del mercado:

- Seguridad: Los consumidores buscan garantias en relacion con la
proteccion y fiabilidad al volante, considerdndolo una caracteristica
fundamental en marcas premium.

- Estética y elegancia: El disefio y apariencia del vehiculo es un elemento
importante, y se valoran tanto el interior como el exterior, ya que un coche
de marca premium debe ser funcional y reflejar sofisticacion.

- Calidad y fiabilidad: La percepcion de durabilidad, calidad de los
materiales y buen desempefio mecanico también fueron aspectos
resaltados varias veces por los participantes. Se menciono la importancia
de un alto nivel de fabricacion, garantizando un funcionamiento eficiente

y duradero con el paso del tiempo.

En conclusion, las diferencias que se pueden observar son en base a criterios de edad,
experiencia de compra, conocimiento del sector automovilistico y estabilidad econdémica

de los asistentes.
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6. NIVEL DE PRESENCIA DE CADA ATRIBUTO DETERMINANTE EN
CADA MARCA: ENTREVISTAS MEDIANTE CUESTIONARIO

Tras identificar los atributos determinantes a partir de las dindmicas grupales, se
disefié una encuesta con soporte en cuestionario, con el objetivo de evaluar el nivel o
grado de presencia de cada uno de esos atributos determinantes en las distintas marcas

tradicionales del sector automovilistico premium.

6.1. Elaboracion de las preguntas

La encuesta directa estructurada es una técnica que permite una recoleccion de datos
clara y organizada, facilitando el analisis e interpretacion de la informacion obtenida. Este
proceso se lleva a cabo mediante un cuestionario previamente disefiado, aplicado a una
muestra representativa de la poblacion con el objetivo de obtener informacion especifica
de los participantes. A través de una serie de preguntas, se recopilan datos sobre sus
habitos, opiniones, conocimientos, motivaciones y caracteristicas demograficas o de

estilo de vida (Malhotra, 2008).

Las preguntas pueden formularse en formato oral, escrito o digital, permitiendo
diferentes modalidades de respuesta. Generalmente, el cuestionario sigue un esquema
estructurado, con un orden preestablecido para garantizar consistencia en la recopilacion

de datos (Malhotra, 2008).

Las preguntas estructuradas, que son cerradas, establecen un conjunto determinado de
respuestas en su formato, pudiendo ser de opcion multiple, dicotomicas o en escala, lo
que facilita la obtencion de informacion precisa y comparable entre los encuestados

(Malhotra, 2008).

Ademas, de las preguntas cerradas, también se puede incluir abiertas, en las que los
encuestados pueden responder libremente con sus propias palabras. Este tipo de preguntas
permite obtener respuestas mas detalladas y personalizadas, ya que no estan limitadas a

opciones predefinidas (Malhotra, 2008).

Para el presente trabajo se ha decidido comenzar el cuestionario solicitando
informacion sobre tres variables de clasificacion de cardcter sociodemografico: edad y
género, ambas en formato de respuesta unica; y posesion de automovil, formulada de
manera dicotomica (Si/No). En caso de una respuesta afirmativa, se afiade una pregunta
abierta para indicar la marca del vehiculo. Ademads, se incluye una pregunta sobre la

experiencia previa con automoviles premium tradicionales, también estructurada de
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forma dicotomica (Si/No).

Posteriormente, las preguntas se enfocan en los atributos clave en la compra de un
automovil premium, identificados a partir de las dinamicas: seguridad, estética y
elegancia, calidad y fiabilidad. Se utilizan una pregunta de respuesta unica y otra con
escala numérica (1 al 10) para analizar las preferencias y prioridades de los consumidores

en relacion con cada uno de estos atributos y su influencia en la decision de compra.

A continuacion, se presentan cuestiones sobre la percepcion de marcas premium
tradicionales en relacion con estos atributos. Para ello, se usa una escala numérica del 1
al 10, lo que permitird comparar la percepcion de BMW con sus principales competidores
en el segmento premium, incluyendo Audi, Mercedes-Benz y los modelos Cayenne y

Macan de Porsche.

Finalmente, se incluye una seccion dedicada a la decision de compra y experiencia
del consumidor, en la cual se formula una pregunta de tipo abierta en la que los
encuestados deben justificar su eleccion de compra de una marca de automoévil. Esto

proporcionara informacion sobre las preferencias de marca.
Para la consulta del cuestionario véase el ANEXO III.

6.2.  Muestra y distribucion

El disefio del muestreo comienza con la definicidon precisa de la poblacion meta, es
decir, el conjunto de individuos, empresas u objetos que contienen la informacion para la
investigacion. Este proceso implica determinar aspectos clave como el elemento, que
representa a cada unidad de interés dentro del estudio, y la unidad de muestreo, que define

la estructura desde la cual se seleccionara la muestra (Malhotra, 2008).

Posteriormente, se debe definir el marco de muestreo, o sea, identificar a las
personas correctas para el estudio en base a una lista o conjunto de criterios que permitan
representarlas. Ademas, al seleccionar la muestra, es necesario decidir si se aplica un
muestreo probabilistico o no probabilistico, asi como si la seleccion se hard con o sin
reemplazo. Seguidamente, se deberd determinar el tamafio de la muestra, que hace
referencia a la cantidad de elementos a incluir en el estudio. Su determinacion depende
factores como la importancia del estudio, el tipo de investigacion, la cantidad de variables

y la complejidad del analisis (Malhotra, 2008).

En términos de técnicas de muestreo, se clasifican en probabilisticas y no
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probabilisticas. En la primera, la seleccion de elementos se hace aleatoriamente,
asegurando que cada persona tenga la misma probabilidad de ser elegido. Por otro lado,
el no probabilistico se basa en criterios especificos establecidos por el investigador.
Dentro esta categoria, existen diversas modalidades, como el muestreo por conveniencia,

por juicio, por cuotas o de bola de nieve (Malhotra, 2008).

Para definir la muestra de este estudio, se han establecido criterios
sociodemograficos como la edad, sexo y experiencia con automdviles premium. Se
priorizara la participacion de mayores de 18 afios, con capacidad legal para conducir, y se

buscara una representacion de ambos géneros para conocer distintas perspectivas.

Dado que no existe un registro cerrado de todas las personas que tienen
experiencia con automoviles premium ni un listado de consumidores especificos que
puedan ser encuestados, se considera una poblacion infinita, lo que impide cuantificar su

tamano con precision y aplicar un método de seleccion aleatoria.

Por esta razon, se opta por un muestreo no probabilistico por conveniencia, donde los
participantes se seleccionan segiin su proximidad y accesibilidad para el investigador.
Esto resulta adecuado, ya que se pretende incluir a personas con conocimiento o
experiencia en el sector automovilistico premium, garantizando la relevancia de datos

recopilados

Este cuestionario ha sido distribuido por parte del investigador a través de redes
sociales como WhatsApp, lo que facilita la rapida recopilacion de informacion. No
obstante, este método puede introducir sesgos, ya que la muestra no serd completamente
representativa de la poblacion, dado que solo incluye a aquellos con acceso a estas

plataformas. Ademas, ha sido elaborado mediante la herramienta Google Forms.

Ademas, para realizar un andlisis fiable, se ha establecido un tamafio de muestra de al
menos 100 encuestados, lo que permite obtener un numero de respuestas suficientes para
comparar mejor qué atributos (seguridad, estética y calidad) valoran mas los
consumidores y como perciben las distintas marcas premium tradicionales. Un tamafio de
muestra menor dificultaria la obtencion de conclusiones claras, ya que las respuestas

podrian ser demasiado variables.

6.3. Resultados del cuestionario

Un total de 112 personas respondieron al cuestionario y la recopilacion de datos
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comenzé el 19 de marzo de 2025 a las 16:30 h y terminé el 21 de marzo de 2025 a las

8:37h

En cuanto a la edad de los encuestados, el 45,5% tenian entre 18 y 25 afios; el
7,1%, entre 26 y 35; el 5,4%, entre 36 y 45; el 12,5%, entre 46 y 55; y el 29,5%, 56 aios
o mas. Respecto al género, el 58% fueron mujeres y el 42% hombres. En el ANEXO IV

pueden consultarse los graficos que respaldan esta informacion.

E1 87,2% de los encuestados afirmd tener actualmente un automovil, mientras que
el 12,8% no. Entre quienes disponen de vehiculo, las marcas mencionadas incluyeron

BMW, Mini, Audi, Mercedes, Volvo, Cupra, Volkswagen y Porsche, entre otras.

Finalmente, el 87,5% indicé tener o haber tenido experiencia previa con

automdviles premium.

Tras las preguntas sobre el perfil del encuestado, se abordaron los factores clave
en la decision de compra de un automovil premium. En la pregunta 6, se pidio identificar
el atributo mas importante: el 51,4% destacd “calidad y fiabilidad”, el 27,9% valoro6

“seguridad”, y el 20,7% se inclind por “estética y elegancia”.

En la siguiente pregunta, los encuestados valoraron la importancia de cada atributo

en una escala del 1 al 10 (siendo 10 la maxima puntuacion):

- Seguridad: 44,1% la puntuaron con un 10; 22,5% con un 9; 8,1% con un
8;2,7% conun 7; 18,9% con un 4; y 3,6% con un 3.

- Estética y elegancia: 18,9% la calific6 con un 10; 29,7% conun 9; 17,1%
con un 8; 9,9% con un 7; 0,9% con un 6; 0,9% con un 5; 14,4% con un 4;
6,3% con un 3;y 1,8% con un 2.

- Calidad y fiabilidad: 40,5% la puntu6 con un 10; 23,4% con un 9; 13,5%

conun 8; 17,1% con un 4; y 5,4% con un 3.

La siguiente seccion aborda la percepcion de los encuestados sobre los atributos en
cada una de las marcas premium tradicionales. A continuacion, se muestra una tabla con

la puntuacion asignada a cada atributo para cada marca.
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Tabla 1: Puntuacion de las marcas premium en atributos determinantes

BMW

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEGURIDAD 0,00% 0,90% 13% 13,90% 0,00% 0,90% 9,30% 13,90% 24,10% 24,10%
ESTETICA Y ELEGANCIA 0,00% 5,60% 12%% 11,10% 0,00% 1,90% 5,60% 11,10% 27,80% 25,00%
CALIDAD Y FIABILIDAD 0,00% 0,90% 16% 11,00% 0,00% 1,80% 4,60% 14,70% 27,50% 23,90%

Mercedes-Benz

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEGURIDAD 0,00% 0,90% 8,30% 17,40% 0,00% 0,90% 6,40% 14,70% 25,70% 25,70%
ESTETICA Y ELEGANCIA 0,00% 1,80% 6,40% 10,10% 0,00% 0,00% 4,50% 12,70% 20,90% 34,50%
CALIDAD Y FIABILIDAD 0,00% 0,90% 8,30% 18,30% 0,00% 0,00% 3,70% 14,70% 29,40% 24,80%

AUDI

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEGURIDAD 0,00% 0,90% 7,50% 19,60% 0,90% 0,90% 6,50% 31,80% 18,70% 13,10%
ESTETICA Y ELEGANCIA 0,00% 1,90% 7,50% 17,80% 0,90% 1,90% 8,40% 26,20% 19,60% 15,90%
CALIDAD Y FIABILIDAD 2,80% 0,90% 7,50% 15,90% 0,90% 0,90% 9,30% 22,40% 27,10% 12,10%

MODELO MACAN (PORSCHE)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEGURIDAD 0,00% 4,80% 7,60% 17,10% 0,00% 1,90% 8,60% 18,10% 19% 22,90%
ESTETICA Y ELEGANCIA 0,00% 3,80% 6,70% 19,00% 1,00% 1,00% 2,90% 13,30% 19% 33,30%
CALIDAD Y FIABILIDAD 0,00% 2,90% 10,50% 16,20% 1,00% 0,00% 1,90% 18,10% 23% 26,70%

MODELO CAYENNE (PORSCHE)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
SEGURIDAD 0,00% 2,80% 10,30% 15,90% 0,00% 0,00% 4,70% 15,90% 27,10% 23,40%
ESTETICA Y ELEGANCIA 0,00% 0,90% 10,30% 17,80% 0,00% 0,90% 5,60% 13,10% 21,50% 29,90%
CALIDAD Y FIABILIDAD 0,90% 0,90% 13,20% 14,20% 0,00% 1,90% 3,80% 15,10% 26,40% 23,60%

Fuente: elaboracion propia

Como se observa los datos muestran que dichas marcas premium tradicionales reciben
valoraciones mayoritariamente altas (entre 8 y 10) en los tres atributos determinantes, lo

que refleja una percepcion positiva por lo general.

En la tltima pregunta los encuestados explicaron los motivos detras de su eleccion de
una marca, para conocer sus preferencias. La mayoria preferian marcas alemanas como
BMW, Mercedes-Benz, Audi o Porsche, destacando su seguridad, calidad y fiabilidad,
disefio y la experiencia previa con estas marcas. Ademas, se mencionaron otras marcas

como Lexus, Volvo o Land Rover, principalmente por su seguridad y fiabilidad.

7. CONSTRUCCION DEL MAPA DE POSICIONAMIENTO
Tras recopilar los datos a través de las dindmicas grupales y en el cuestionario, el
siguiente paso es analizar esa informacion para elaborar mapas de posicionamiento. Esto

permitird alcanzar el objetivo de la investigacion: determinar el posicionamiento real de

BMW.

A partir de los datos del cuestionario, se calcul6 la puntuacion media de cada marca
en relacion con los atributos determinantes identificados: seguridad, estética y elegancia,

y calidad y fiabilidad.

Tabla 2: Puntuacion media de las marcas segun atributos determinantes

MARCA v SEGURIDAD v ESTETICAYELEGANCIA |v CALIDAD YFIABILIDAD | ¥
BMW Ass 7,31 7,39
Mercedes-Benz 7,52 7,66 7,55
Audi 7,12 7,17 7,11
Macan 7,17 7,46 7,37

Cayene 7,37 7,46 7,31 y
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Fuente: elaboracion propia

Para representar visualmente el posicionamiento de cada marca, se construiran tres
mapas bidimensionales en un sistema de eje de coordenadas, combinando estos atributos
aleatoriamente, asegurando que cada grafico refleje la relacion entre dos atributos
distintos, sin repetir combinaciones. Estos mapas permitiran analizar como perciben los
consumidores a cada marca en funcién de los atributos determinantes, proporcionando

una vision clara sobre su posicionamiento dentro del mercado automovilistico premium.

Figura 3: Mapa “Seguridad” y “Estética y elegancia”

Mapa "Seguridad" y "Estética y Elegancia"

Mercedes-Benz@

[ ] [ J

Macan Cayenne

Estética y Elegancia

L
BMW

Audi

Seguridad

Fuente: elaboracion propia

En este mapa observamos la combinacion de atributos “seguridad” (eje X) y
“estética y elegancia” (eje Y). En él, Mercedes-Benz ocupa la posicion mas alta, siendo
el referente lider del segmento premium en calidad y estética. En el caso de Porsche,
Cayenne y Macan estan posicionadas de forma similar, lo que refleja percepciones muy
similares en estética y elegancia; Cayenne destaca levemente por su mayor puntuacion en
seguridad, mientras que Macan sobresale en estética y elegancia, pero queda ligeramente
por debajo en seguridad. BMW se encuentra en el centro del mapa, equilibrando ambas

caracteristicas sin sobresalir en ninguna, y Audi es la marca peor valorada en ambos ejes.
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Figura 4: Mapa “Seguridad” y “Calidad y fiabilidad”

Mapa "Seguridad" y "Calidad y Fiabilidad"

Mercedes-Benz

o BMW
Macan

O

Cayenne

Calidad Y Fiabilidad

- o

’ Audi
73 74
Seguridad

Fuente: elaboracion propia

En este mapa se comparan los atributos de “seguridad” (eje X) y “calidad y
fiabilidad” (eje Y). Mercedes-Benz vuelve a situarse en la esquina superior-derecha del
mapa, consoliddndose como la marca mejor valorada en ambos ejes. BMW aparece en
una posicion intermedia-alta, destacando algo mas en calidad y fiabilidad que en
seguridad. Dentro de Porsche, Cayenne destaca por su percepcion de seguridad, mientras
que Macan supera a Cayenne en calidad y fiabilidad; sin embargo, en el posicionamiento
global, que combina ambos atributos, Cayenne presenta una ligera ventaja sobre Macan.
Finalmente, Audi mantiene de nuevo una posicion baja en ambos ejes, siendo la peor

valorada.
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Figura 5: Mapa “Estética y elegancia” y “Calidad y fiabilidad”

Mapa "Calidad y Fiabilidad" y "Estética y Elegancia"

Mercedes-Benz

O [ J

Cayenne Macan

Estética y Elegancia

[ ]
BMW

@ Audi

Calidad y Fiabilidad

Fuente: elaboracion propia

Aqui se contraponen los atributos de “calidad y fiabilidad” (eje X) y “estética y
elegancia” (eje Y). Mercedes-Benz lidera claramente, situdndose en la esquina superior-
derecha como la marca con mayor calidad y atractivo estético. Porsche Macan ocupa el
siguiente puesto, mostrando la segunda mejor combinacidon; Cayenne empata en estética
con Macan, pero queda ligeramente por debajo en calidad, posicionandose asi por debajo
de Macan en la evaluacion global. BMW se sitiia en un nivel intermedio-bajo respecto de
los Porsche, mejor en calidad que en estética, y Audi presenta una percepcion mas baja

en ambos ejes.

Los anteriores mapas muestran que Mercedes-Benz es valorada por los
consumidores como la marca premium mas segura, mas elegante y atractiva
estéticamente, y de mayor calidad y fiabilidad. En cuanto a BMW, mantiene una posicion
intermedia- alta en todos los mapas, lo que refleja una percepcion equilibrada y positiva.
No obstante, no alcanza los niveles de valoracion de Mercedes-Benz ni de Porsche
Cayenne, ambas situadas en la parte superior derecha del mapa— indicativo del liderazgo

en seguridad, calidad y atractivo estético—.
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PARTE III. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES, LIMITACIONES, FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION, BIBLIOGRAFIA Y ANEXOS

8. CONCLUSIONES

Durante la presente investigacion, se persiguid un objetivo principal: analizar y
determinar el posicionamiento real de BMW dentro del segmento premium
automovilistico, comparandolo con las principales marcas tradicionales del sector para
identificar diferencias significativas en la percepcion de los consumidores— Mercedes-
Benz, Porsche Cayenne y Macan y Audi—, seleccionadas por su trayectoria consolidada
y amplio reconocimiento en el mercado, dejando fuera a marcas de incorporaciéon mas

reciente.

Para llevar a cabo la investigacion, se han realizado los siguientes pasos: en primer
lugar, se organizaron dos dindmicas grupales con participantes de distintos rangos de
edad; en segundo lugar, se aplicé un cuestionario que fue contestado por un total de 112
personas; seguidamente, se procesaron los datos y elaboraron representaciones graficas
en herramientas como Excel, para, finalmente, construir tres mapas de posicionamiento

combinando los tres atributos determinantes identificados en las dinamicas.

Los hallazgos e interpretaciones de esta investigacion revelan las siguientes

consideraciones finales.

Los tres atributos identificados en las dindmicas grupales resultan determinantes para
la eleccion de un vehiculo premium: seguridad, estética y elegancia, y calidad y fiabilidad.
Aunque todos los participantes valoraron estos factores, las dindmicas de grupo pusieron
de manifiesto diferencias generacionales: los consumidores de mayor edad priorizan la
seguridad y fiabilidad, y aportan una visiébn mas amplia gracias a su experiencia con
diversas marcas a lo largo de su vida; mientras que los mas jovenes dieron mas peso a la
estética y mostraron menos profundidad en sus aportaciones, debido a su limitada

experiencia sobre dicho sector.

Por otro lado, el cuestionario permitié medir el grado de presencia de cada atributo en
las cinco marcas analizadas sobre una escala del 1 al 10. Mercedes-Benz obtuvo las
puntuaciones medias mas altas en seguridad, estética, y calidad, consolidandose como el
mejor valorado en los tres atributos. Porsche mostré un posicionamiento diferenciado
entre sus dos modelos: el Cayenne destacod especialmente en seguridad, mientras que el

Macan obtuvo la segunda mejor valoracion en calidad y casi igualé a Cayenne en estética.
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BMW ocup6é una posicion intermedia-alta en los tres atributos, reflejando un
posicionamiento equilibrado sin liderar ninguno de ellos. Por su parte, Audi quedd
consistentemente en la parte mas baja de la escala en los atributos determinantes,

mostrando una percepcion mas débil entre las marcas analizadas.

Los mapas de posicionamiento bivariables construidos a partir de los datos anteriores
confirman visualmente esta jerarquia: Mercedes-Benz ocupa en los tres mapas la esquina
superior-derecha, siendo la marca mejor valorada en las tres combinaciones de atributos;
Porsche se posiciona cerca pero con distinciones claras entre sus dos modelos — el
Cayenne, destaca por su mayor puntuacion en seguridad, mientras el Macan sobresale en
calidad y empata con el Cayenne en estética; BMW se sittia en el centro, con una posicion
equilibrada respecto de los tres atributos; y Audi permanece en todos los graficos con la

posicion mas baja.

Por todo lo anterior, mientras que Mercedes-Benz obtuvo las valoraciones mas altas,
se observa que BMW mantiene un posicionamiento equilibrado dentro del segmento

premium, frente a sus rivales directos:

- Frente a Audi, BMW obtiene puntuaciones superiores en los tres atributos,
evidenciando una percepcion significativamente mas sélida por parte de
los consumidores.

- En comparacion con Porsche Cayenne, éste destaca ligeramente en
seguridad, pero BMW obtiene una puntuacién superior en calidad y
fiabilidad, quedando apenas por debajo en estética y elegancia.

- Respecto a Porsche Macan, éste registra la valoracién mas alta en estética,

pero BMW lo supera en seguridad y mantiene una ventaja minima en

calidad y fiabilidad.

En conclusion, los resultados de este estudio ilustran como BMW es percibida de
manera equilibrada y coherente en los tres atributos determinantes frente a sus
competidores tradicionales, demostrando que puede ofrecer un perfil integral y

consistente, mas que destacar en un Unico atributo aislado.

9. RECOMENDACIONES
Esta investigacion ha permitido conocer de primera mano cémo perciben los
consumidores a la marca BMW en comparacién con sus competidores tradicionales

dentro del segmento premium, asi como sus preferencias a la hora de tomar decisiones de
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compra. A partir de la informacion recopilada, y con el animo de aportar posibles areas
de mejoras, presento a continuacion algunas sugerencias para que la marca BMW refuerce

su posicionamiento en la mente de los consumidores.

Las recomendaciones siguientes se formulan unicamente sobre la base del
posicionamiento real de BMW identificado en este estudio, sin contar con informacion
sobre el posicionamiento objetivo mas reciente de BMW y sin haber averiguado el
posicionamiento ideal de las marcas premium tradicionales. Por tanto, no puede afirmarse
si el posicionamiento real coincide con los objetivos estratégicos de BMW ni si se
encuentra proximo o distante del posicionamiento ideal, pues dichos analisis exceden del

objetivo de este trabajo de investigacion.

Primera: Seria recomendable que BMW reforzara su imagen en materia de seguridad
entre el publico adulto, es decir, aquellos mayores de 26 afos 0 mas —que en este estudio
representaron el 54% de la muestra —, pues, como se ha observado, este grupo otorga
una gran importancia a dicho atributo, y BMW se sitlia por debajo de Mercedes-Benz y
Porsche Cayenne en esta dimension. Por ello, mejorar esta percepcion destacando sus
innovaciones en seguridad contribuiria a cerrar esa brecha y fortalecer su posicion frente

a dichos competidores.

Segunda: Asimismo, BMW podria potenciar el valor estético ante el publico joven —
personas de 18 a 25 afios, que representan el 45,5% de la muestra—, ya que este segmento
prioriza especialmente el disefio y la apariencia. En este aspecto, la marca BMW también
se encuentra por detrds de Porsche Cayenne y Mercedes-Benz. Por tanto, una
comunicacion mas enfocada en el disefio podria mejorar su atractivo y consideracion

entre los consumidores mas jovenes.

10. LIMITACIONES

Durante el desarrollo de esta investigacion se presentaron diversas limitaciones. En
primer lugar, la disponibilidad de los participantes en las dindmicas grupales constituyd
un reto significativo. Aunque la convocatoria inicial contd con un niimero suficiente de
voluntarios, varias cancelaciones de ultimo minuto redujeron el tamano efectivo del grupo
durante la primera sesion. Esta disminucion no solo limitd la heterogeneidad de las
perspectivas recogidas, sino que también afecté la dinamica e interaccion grupal

esperada.
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En segundo lugar, la imposibilidad de reunir presencialmente al grupo completo para
la segunda sesion obligd a trasladar la dindmica a un formato telematico. Aunque esta
modalidad permitié6 dar continuidad al estudio, introdujo factores adicionales que
pudieron afectar a la calidad de la interaccion (diferencias en el manejo de plataformas

digitales, ruido ambiental, menor fluidez en la comunicacién no verbal, etc.).

11. FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

De cara a futuras investigaciones, se considera necesario garantizar una mayor
disponibilidad de los participantes—por ejemplo, ofreciendo varias franjas horarias—
para asegurar una mayor asistencia y, con ello, recopilar datos mas representativos y
consistentes. Asimismo, seria recomendable disefiar y ejecutar dinamicas de grupo
adicionales que permitan contrastar posibles diferencias entre el publico joven y el
publico adulto en relacion con los atributos determinantes estudiados, de modo que se

profundice en la comprension de las variaciones intergeneracionales.

Ademas, para mejorar la representatividad de los resultados, futuras investigaciones
podrian implementar un muestreo estratificado basado en variables socioecondmicas
relevantes—por ejemplo, edad, nivel de ingresos, etc.—, creando estratos proporcionales
a la distribucion real de la muestra definida y garantizando que cada grupo aporte un
numero de respuestas acorde a su peso relativo. Igualmente, seria recomendable ampliar
el tamafio muestral hasta un rango de 250-500 respuestas, en lugar de las 112 obtenidas

en este estudio, para asegurar una representacion mas significativa.

Por otro lado, este estudio se limitd a un andlisis perceptual bidimensional basico;
aunque se disponia de informacion suficiente para realizar un analisis multivariable mas
completo, no se llevo a cabo por cuestiones de tiempo. En futuras investigaciones seria
necesario profundizar en el posicionamiento real de BMW mediante el uso de un andlisis
multivariable para construir un mapa perceptual multidimensional, comparando
simultdneamente multiples atributos y ofreciendo una visibon mas completa del
posicionamiento. Para ello, se recomendaria realizar al menos una dindmica grupal
adicional con el fin de identificar nuevos atributos determinantes, y actualizar el
cuestionario para medir el nivel de presencia de estos nuevos atributos en cada marca,

para posteriormente utilizar una técnica de tratamiento de datos multivariable.

Ademas, convendria extender el analisis del posicionamiento real para incluir no solo

las marcas premium clésicas, sino también aquellas de mas reciente aparicion. Esto

49



permitiria evaluar como se sitia BMW dentro del conjunto del mercado premium y

ofrecer una perspectiva completa del panorama competitivo.

Finalmente, resultaria valioso identificar el posicionamiento objetivo mas reciente de
BMW vy el posicionamiento ideal percibido para las marcas premium tradicionales.
Mientras que este estudio se ha centrado unicamente en el posicionamiento real de BMW,
contar con estas dos dimensiones adicionales permitiria evaluar la consistencia entre el
posicionamiento real y objetivo de la marca, y también medir la distancia existente
respecto al posicionamiento ideal del segmento premium. Este enfoque ampliaria la
comprension del posicionamiento de BMW y proporcionaria una base mas solida para
formular recomendaciones estratégicas y detectar oportunidades de alineacion

fundamentadas.
12. DECLARACION DE USO DE HERRAMIENTAS DE IA

ADVERTENCIA: Desde la Universidad consideramos que ChatGPT u otras
herramientas similares son herramientas muy utiles en la vida académica, aunque su uso
queda siempre bajo la responsabilidad del alumno, puesto que las respuestas que
proporciona pueden no ser veraces. En este sentido, NO estd permitido su uso en la
elaboracion del Trabajo fin de Grado para generar codigo porque estas herramientas no
son fiables en esa tarea. Aunque el codigo funcione, no hay garantias de que

metodoldgicamente sea correcto, y es altamente probable que no lo sea.

Por la presente, yo, Victoria Moragues Palmer, estudiante de Doble grado de Derecho y
Administracion y Direccion de Empresas (E-3) de la Universidad Pontificia de Comillas
al presentar mi Trabajo Fin de Grado titulado "El posicionamiento real de BMW” declaro
que he utilizado la herramienta de Inteligencia Artificial Generativa ChatGPT u otras

similares de IAG de codigo s6lo en el contexto de las actividades descritas a:

1. Brainstorming de ideas de investigacion: Utilizado para idear y esbozar posibles
areas de investigacion.

2. Metodoélogo: Para descubrir métodos aplicables a problemas especificos
de investigacion.

3. Interpretador de codigo: Para realizar andlisis de datos preliminares.

4. Constructor de plantillas: Para disefiar formatos especificos para secciones del
trabajo.

5. Corrector de estilo literario y de lenguaje: Para mejorar la calidad lingiiistica y
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estilistica del texto.

6. Sintetizador y divulgador de libros complicados: Para resumir y comprender
literatura compleja.

7. Revisor: Para recibir sugerencias sobre como mejorar y perfeccionar el trabajo
con diferentes niveles de exigencia.

8. Generador de encuestas: Para disefar cuestionarios preliminares.

9. Generador previo de diagramas de flujo y contenido: Para esbozar diagramas
iniciales.

10. Traductor: Para traducir textos de un lenguaje a otro.

Afirmo que toda la informacion y contenido presentados en este trabajo son producto de
mi investigacion y esfuerzo individual, excepto donde se ha indicado lo contrario y se han
dado los créditos correspondientes (he incluido las referencias adecuadas en el TFG y he
explicitado para que se ha usado ChatGPT u otras herramientas similares). Soy consciente
de las implicaciones académicas y éticas de presentar un trabajo no original y acepto las

consecuencias de cualquier violacion a esta declaracion.
Fecha: 21 de marzo de 2025
Firma: Victoria Moragues Palmer
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14. ANEXOS

14.1. ANEXO L. TOPIC GUIDE O LINEA DE PUNTOS
INTRODUCCION

o Colaboracion de los participantes en un estudio destinado a averiguar cuales
son las caracteristicas, atributos o prestaciones que mas valoran los
consumidores en las marcas premium del sector automovilistico. Explicar
desarrollo de la dinamica, no hay respuestas correctas ni incorrectas, todas las
respuestas son validas.

o ¢Qué marcas de automoviles conocéis? ;Por qué las conocéis?
PREGUNTAS GENERALES

o ¢Qué atributos, caracteristicas o prestaciones valorais mas en un coche?

(Se busca identificar los aspectos generales que los participantes consideran

importantes en un vehiculo sin diferencias entre segmentos)

o ¢Qué atributos, caracteristicas o prestaciones tenéis en cuenta a la hora de
tomar la decision de compra?
(Entre la pregunta anterior y esta, se busca establecer una correlacion entre lo
que los consumidores valoran en un coche y lo que realmente consideran en

el momento de compra)
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o Esos atributos, caracteristicas o prestaciones que habéis mencionado, ;en qué
marcas de automoviles en general se pueden encontrar?
(Esto ayuda a conectar los atributos que mencionen con marcas especificas.

Se intenta preparar el terreno para la diferenciacion del segmento premium)
PREGUNTAS ESPECIFICAS

o Entre todas las marcas que habéis mencionado, ;cuéles considerariais marcas
premium?

(Para garantizar la comprension de los participantes se introduce el concepto
de premium y se diferencia de las marcas de lujo y generalistas)

o (Alguno ha conducido, conduce o ha tenido algln tipo de experiencia directa
con alguna marca premium de coches?

o (Qué aspectos considerais mas relevantes a la hora de elegir un coche de estas
marcas premium?

o (Qué¢ atributos, caracteristicas o prestaciones valorais mas en marcas premium
de coches? ;creéis que estos atributos se pueden encontrar en todas las marcas
premium?

(Se introduce una distincion importante entre las marcas premium clasicas y
las emergentes)

o En caso de que los participantes consideren que no todos los atributos se
encuentran en todas las marcas premium, se pregunta: ;qué atributos se
pueden encontrar en unas y cudles en otras?

(Para identificar percepciones diferenciales entre las distintas marcas

premium)
CIERRE

o Si tuvierais que resumir y decir qué atributos son importantes para decidir la

compra de un coche de marca premium, ;cudles destacariais?

14.2. ANEXO II. TRANSCRIPCION DE LAS DINAMICAS GRUPALES
DINAMICA GRUPO I — CACERES-

Moderador (M). Hola, os he reunido aqui, porque estoy haciendo un estudio para
averiguar cuales son las caracteristicas o prestaciones que mas valoran los

consumidores, en este caso, de las marcas premium del sector automovilistico.
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Os voy a hacer unas preguntas y me tendréis que responder. Esto se trata de una
conversacion espontanea, y no hay respuestas correctas ni incorrectas. Todas las

opiniones son validas.

Antes de nada, ;me dais vuestro permiso para poder grabaros y poder tratar toda

la informacion que se saque de esta dinamica?
Todos. Si.
M. Bueno, ;por qué no os presentais un poco cada uno?

Guillermo (G). Soy Guillermo, tengo 64 afios, y he trabajado durante muchos afios en el

sector de banca, pero ahora estoy jubilado.

Victoria P (VP). Soy Victoria, tengo 58 afios. Estudié disefo de interiores, pero después

no ejerci y me dediqué al cuidado de mis hijos.
Victoria U (VU). Soy Victoria, tengo 62 afios. Yo soy arquitecto de interiores en ejercicio.

Carmen (C). Soy Carmen, tengo 59 afios. He trabajado toda mi vida en banca, y ahora

estoy prejubilada.

Nicolés (N). Mi nombre es Nicolas, tengo 24 afios y actualmente trabajo en una empresa

de consultoria financiera.

Marta C (MC). Yo soy Marta, tengo también 24 afos, y actualmente estoy opositando

para inspectora de Hacienda.

M. Gracias. Bueno, empecemos, la primera pregunta es ;qué marcas de automoviles

conocéis?

VU. ;tienen que ser premium?

M. No, cualquiera, las que se os vengan a la cabeza
N. BMW, Mercedes-Benz, Audi, Ford

VP. SEAT, Volkswagen

G. Lexus, Chrysler, Alfa Romeo, Mini

VU. Lamborghini, Rolls-Royce, Maserati

C. Hyundai, Toyota, Jaguar
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MC. Renault, Cupra
M. ;Y por qué las conocéis?

G. Unas por propia experiencia

VP. Porque nos gustan los coches y los usamos, porque hemos tenido diferentes marcas,

en nuestra vida de coches

C. Porque hay muchos anuncios en television

N. Estan los que se ven en el dia a dia en la carretera
VU. Y en peliculas

M. ;Qué atributos o caracteristicas o prestaciones, valorais mas en un coche?
VP. Yo, por ejemplo, valoro la seguridad y la estética
G. Comodidad, potencia

N. Yo, estética y motor

VU. Estética, comodidad, motor

G. Fiabilidad también

VP. Fiabilidad y seguridad

VU. Carroceria

G. Que se comporte bien en la carretera

MC. Si, seguridad

VU. ES importante el combustible, que gaste poco
C.Y que sea automatico

MC. Que consuma un poco y sea automatico

VP. Una vez que lo pruebas, si... (refiriéndose al automatico)

M. Vale, y ;qué atributos o caracteristicas y prestaciones tenéis en cuenta a la hora

de comprar un coche?
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G. Lo mas importante, relacion calidad-precio. Que lo que pagues, tenga una

contraprestacion de calidad
VP. Si... yo también el precio, y la estética también
C. La estética

VP. Al final el precio cuenta mucho, porque a lo que puedas llegar es lo que vas a tener.
Ya puede gustarte un Rolls-Royce, que, si no llegas... Te mueves en un precio y dentro

de ese precio, miras la marca que mas te guste

G. También cada momento de tu vida, te marca el modelo de coche... si tienes nifios

pequefios y vas a por un coche con maletero grande muchos asientos...
VP. O si lo quieres para la ciudad

G. Si es un coche para una pareja, ya no necesitan un maletero grande, sino mas comodo,

de dos plazas

C. Descapotable (para el caso de parejas)

MC. O si lo necesitas para ciudad

VU. Claro, si lo quieres para trabajo, para ciudad, viajar
G. Se tendria que hablar también de la parte eléctrica

VU. Por ejemplo, a mi el hibrido enchufable me parece muy bueno. Puedes enchufarlo,
no gastas gasolina, entras en la ciudad, no consumes durante el dia porque lo vas
enchufando y puedes aparcarlo donde quieras y entrar donde quieras. Y luego tienen

gasolina para viajar. Te sirve para la ciudad cien por cien, y para viajar
M. O sea, que le das importancia al tipo de consumo (dirigido a VU)
VU. Totalmente

M. Vale

VU. Bastante prioridad

N. Estan bajando las ventas (los eléctricos)
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M. Esos atributos o caracteristicas o prestaciones que habéis mencionado, ;en qué
marcas de automdviles, en general, lo podéis encontrar? En general, no estoy

definiendo el tipo de marca
VU. En Mercedes-Benz

N. Yo tengo una opinidn, y es que hoy en dia los coches, excepto los de lujo, son todos
muy parecidos y estéticamente también cada vez se parecen mas. Entonces yo creo que

la gente se deja llevar mas por la estética, que por otra cosa

VU. ;Si?

VP. No se distinguen las marcas como antes. ..

N. Tiene que ver un poco la marca que te guste, que tengas en tu cabeza

MC. Yo creo que, por dentro, cada vez son mas diferentes... uno tiene una pantalla mas

grande de repente, tienen cada vez mas comodidades, ;no?

C. Las prestaciones es verdad que cada vez son mas similares, navegador, incluido, la

musica incluida

N. No es como antes que los coches eran mas diferentes
VU. Si, tenian mucha personalidad

N. Eran reconocibles las marcas

VP. Han perdido, son todas iguales

VU. Sale un BMW y no sé qué, y lo tienes igual en Mercedes-Benz, y en las marcas mas

sencillas se copian todo

VP. Tienes que mirar la marca para saber el coche que circula. Antes veias un Volvo y
porque era muy cuadrado de lineas, lo distinguias de un BMW. Y Hoy en dia es todo tan

redondeado que tienes que ir a ver la marca para saber qué coche va delante
M. ;Qué marcas diriais mas o menos, entonces?

G. Depende de la edad y del dinero que tengas para gastar. Tienes que mirar dentro de ese

rango

VU. Y para qué lo quieras, es importantisimo

58



VP. Yo creo que lo primero que miras es el precio

VU. Por ejemplo, ta trabajas en Madrid y tienes un trabajo, en el que se puede aparcar
relativamente, eres joven, te compras un eléctrico que sabes que no pagas aparcamiento,
no estas cada dos horas o cada cuatro horas corriendo a quitarlo, y no tienes dinero para

cogerte un aparcamiento o garaje..., pues es perfecto
MC. Y pequefio...

VU. Hay muchos casos de gente dos personas en mi familia, mi hermana y mi hija, que

han ido a por el eléctrico por eso. Tenian que aparcar en el trabajo, donde habia sitio.
No tienes que pagar el aparcamiento en alquiler y aparcas gratis todo el dia

G. Hay que diferenciar lo que dice (VU) de los que realmente no tienen en cuenta si
trabajan o ganan mucho dinero o poco. Es decir, les gustan los coches y quieren ese

modelo
VP. Si, también hay gente de esa (que no mira el gasto)

G. Los niflos son mayores, no tengo problemas econdomicos... Y me busco el coche que

me gusta

M. Esta muy bien lo que habéis dicho, pero habéis dado atributos o caracteristicas
como el tipo de consumo, luego alguno ha dicho estética, seguridad. Entonces lo que
yo quiero saber un poco, ya sé que los coches de ahora, como decis, cada vez se

parecen mas, pero, mas o menos, ;en qué marca se pueden encontrar esos atributos?

N. Para mi, BMW y Mercedes Benz y Audi. Son las tres que méas me gustan en todos los
sentidos, las que mas cumplen. Es verdad que son caras, pero yo creo que cumplen

estéticamente, de motor, de fiabilidad y seguridad

C. Yo, Mini

G. Yo te diria que con marcas alemanas como las que han dicho
VP. Yo también BMW, Audi

C. Y Toyota también esta bien, son buenos coches los de Toyota

MC. Mi padre tiene un Lexus, por ejemplo, y yo no noto mucha diferencia, los veo como

muy parecidos
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VP. Es que Lexus estd a nivel de estos, BMW...
VU.Y ;Tesla? ;como va Tesla? Todo eléctrico

M. Ahora, entre todas las marcas que habéis mencionado, ;cuales considerariais
premium? Y antes de meterme en eso, os explico la diferencia que hay entre lujo,

premium y marcas generalistas.

Las premium son aquellas que superan el estaindar habitual en cuanto a calidad,
disefio y funcionalidad. Estan por encima de las generalistas. Tienen un precio mas
alto porque ofrecen un valor afiadido, y aunque sean mas caros que los productos
estandar siguen siendo relativamente mas accesibles para los consumidores, para un
segmento amplio. En cambio, las de lujo ofrecen calidad también, pero te dan un

plus de estatus, prestigio y exclusividad.

En cuanto a los generalistas, son aquellas que ofrecen productos estindar, con una

relacion calidad-precio equilibrada y dirigidos a un publico masivo.

Entonces sabiendo esto, de las marcas que habéis mencionado ;Cuales

considerariais marcas premium?

VP. Pues estan BMW, Audi, Lexus

G. Mercedes-Benz

C. Toyota

N. Toyota yo la consideraria mas generalista

C. Es carisima

N. Yo no la meteria dentro de las premium, personalmente
VP. ;No lo meterias en la categoria de BMW, Mercedes...?

C. Asi como el SEAT Ibiza esta abajo, en las marcas generalistas, cuando yo he ido a

comprar un coche y he mirado Toyota... es bastante caro
VP. Entonces, (t0, (VP), pones al Toyota al lado de un BMW, de un Mercedes?
C. El Nissan también podria ser premium

MC. Yo pondria antes el Volvo
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VU. El SAAB también

VP. El SAAB ya no existe

G. Siguen fabricando alguna cosa... (referido al SAAB)
Yo en premium meteria todo lo que no sea genérico

M. ;Alguno ha conducido, conduce o ha tenido algun tipo de experiencia directa con

alguna marca premium de coches?

VP. Haber subido en un coche premium, ;no?
G. Todos hemos tenido BMW, Mercedes, Audi
Todos. Si

M. (;Qué aspectos considerais mas relevantes a la hora de elegir coches de estas

marcas premium?

VP. Para mi, estética y seguridad, que sea bonito

G. Para mi calidad-precio

MC. Estética

C. Estética y seguridad

N. Estética, porque al final todos ofrecen la misma seguridad

VP. Dentro de que todos son muy seguros, hay algunos que no los tendria por ser feos
G. Si al final tengo que elegir una sola cosa, elegiré segun el presupuesto

M. (Creéis que estos atributos que habéis dicho se pueden encontrar en todas las

marcas premium?
Todos. Si

M. Dentro de las marcas premium estan las marcas tradicionales, de toda la vida, y

luego estan las marcas mas nuevas.

En este caso, en mi trabajo, me he querido centrar en las tradicionales, como son
Audi, BMW, Mercedes y los modelos Cayenne y Macan de la marca Porsche. Por

otro lado, las nuevas serian Tesla, Lexus, Cupra, DS, Génesis.
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Ahora, a modo de resumen, os hago la ultima pregunta de cierre: si tuviérais que
resumir y decir qué atributos son importantes para adquirir un coche de marca

premium, ;cuales serian?
VP. Pues las que he dicho, estética

MC. Precio, estética. Pero también tiene un peso el hecho de que hayas tenido ya un coche
de una marca de estas, si has tenido antes un BMW pues repites marca porque ya sabes

coémo funciona y tienes ya relacion con la marca
G. Calidad, prestaciones, capacidad del maletero
VU. Te gusta esa marca porque la conoces (dirigiéndose a MC.)

N. El més caro de esos es Mercedes y te ofrecen las mismas prestaciones que los demas,

pero es la mas cara
M. Si, pero aqui hablamos mas de caracteristicas (dirigiéndose a N.)

N. En mi opinién, muchas veces el precio es por la marca no porque tenga mejores

caracteristicas
M. Entonces, te refieres al prestigio de la marca, ;jno? (dirigiéndose a N.)

VP. Mercedes de toda la vida ha sido siempre mas cara y a lo mejor te da las mismas

prestaciones que BMW y Audi
M. O sea, resaltais innovacion, calidad, prestigio de la marca, estética...
M. Agradecimientos y despedida.

DINAMICA GRUPO II - MADRID-

Moderador (M). Hola, os he reunido aqui, porque estoy haciendo un estudio para
averiguar cuales son las caracteristicas o prestaciones que mas valoran los

consumidores, en este caso, de las marcas premium del sector automovilistico.

Os voy a hacer unas preguntas y me tendréis que responder. Esto se trata de una
conversacion espontinea, y no hay respuestas correctas ni incorrectas. Todas las

opiniones son validas.

Antes de empezar, ;me dais vuestro consentimiento para grabaros y poder tratar

toda la informacion de esta dinamica para mi trabajo?
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Todos. Si
M. Vale, lo primero de todo, presentaros un poco cada uno, por favor

Pablo (P). Bueno, yo soy Pablo, tengo 23 afios y actualmente estoy estudiando derecho y

ADE en ICADE

Jorge (J). Yo soy Jorge, tengo 22 afios. Soy estudiante universitario en la autonoma, y

también hago derecho y ADE

Lucia M (LM). Yo soy Lucia, tengo 23 afios y también hago lo mismo que Pablo
Mencia (MM). Yo soy Mencia, tengo 22 afios y estudio derecho y ADE también

Gloria (G). Soy Gloria, también tengo 22 afios. Soy estudiante de derecho y ADE también
Lucia G (LG). Yo soy Lucia, tengo 22 afios, y también estudio ADE y derecho

Lucia K (LK). Mi nombre es Lucia también, y tengo 23 afios, y también soy estudiante

de derecho y ADE

Claudia (C). Bueno, yo soy Claudia, y tengo 23 afos. Estudio derecho y ADE en ICADE

también

M. Gracias. Ahora, la primera pregunta es: ;qué marcas de automoviles conocéis en

general? ;Por qué las conocéis?
LK. Mercedes-Benz

LM. BMW

LG. Volvo

C. Mini

LG. Volkswagen

J. Audi

M. ;Qué atributos, caracteristicas o prestaciones valorais mas en general en un

coche?
LK. Comodidad

LG. Seguridad

63



J. Seguridad

MM. Motor

LK. Que esté bien insonorizado
LG. Disefio

C. Espacioso

MM. Maletero

LK. Altavoces

LM. Calidad

M. ;Qué atributos, caracteristicas o prestaciones tenéis en cuenta a la hora de tomar

la decision de compra?
MM. Precio

LK. Seguridad

LM. Disefio

LG. Seguridad

J. Fiabilidad

P. La marca en si, ;/no?

LK. Garantias. Si responde con garantias la empresa

M. Esos atributos, caracteristicas o prestaciones que habéis mencionado, ;en qué

marcas de automaviles en general creéis que se pueden encontrar?

G. Volvo

LK. Mercedes
LG. Volvo

G. BMW

P. BMW

LK. Mini

64



G. Audi

M. Entre todas las marcas que habéis mencionado, ;cual es considerariais marcas
premium? Y antes, os voy a decir un poco cuales hay. Estan las marcas generalistas,

las premium y las de lujo.

Lo de lujo te ofrece alta calidad y esta asociado al prestigio y exclusividad, y es lo

mas caro de las tres que he mencionado.

Premium, comparado con los productos estandar, te ofrecen un mayor precio y
calidad, pero siguen siendo relativamente mas accesibles para un segmento amplio

de consumidores.

Dicho esto, ;Cuales creéis que son marcas premium de las que habéis dicho?
LK. Mercedes

LM. Mercedes

P. Porsche

G. Lexus

C. Range Rover

M. ;Alguno ha conducido, conduce o ha tenido algun tipo de experiencia directa con

alguna marca premium de coches?
Todos: Si

M. (;Qué aspectos considerais mas relevantes a la hora de elegir coches de estas

marcas premium?

LK. Espacio

C. Calidad

LM. Disefio

LG. Elegancia

P. Bueno, el coste también un poco, ;no?

MM. Lo que cuesta reparar el coche. Eso es importante
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LK. Seguridad
P. Fiabilidad

M. (Qué atributos, caracteristicas o prestaciones valorais mas en marcas premium
de coches? ;creéis que estos atributos se pueden encontrar en todas las marcas
premium? Para que sepais, antes os cuento que, dentro de las marcas premium,

estan las tradicionales y las mas nuevas.

Las tradicionales son BMW, Audi, Mercedes-Benz y los modelos Cayenne y Macan
de Porsche, y las mas nuevas son Lexus, Tesla, DS, Genesis, Polestar y Cupra.

Entonces, yo en este caso, me voy a centrar en las tradicionales, para que lo sepais.

Dicho esto, de esas marcas premium ;Donde creéis que se pueden encontrar esos

atributos que habéis dicho? ;en todas las marcas premium o solo en algunas

J. Yo creo que, en las tradicionales, porque quizas en las més nuevas es mas dificil

encontrar recambios. Entonces... por ejemplo, Tesla es mas complicado
P. Yo diria que solo en las tradicionales. Bueno con Volvo también

LG. Yo diria en las tradicionales

M.Y ;por qué?

LG. Es que yo busco, si es una marca premium, yo busco mas como elegancia, ;jno? O

sea, elegancia, seguridad

LK. ;{Mas que modernidad? (dirigiéndose a LG)

LG. Claro, no sé...

C. O sea, hay varias nuevas que yo no he escuchado en mi vida. Entonces, no...
LK. ;Has dicho DS? (dirigiéndose al moderador)

M. Si

P. Serd las chinas estas

J. Yo no sé cudl es

P. Ah vale, es que son la nueva marca de Citroén ;no?

LK. (ensena al resto una foto de un coche de la marca DS buscada en internet)
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P. Si, son de Citroén
J. Ah ya sé cudl es
P. Son los Citroén nuevos

M. Entonces, por lo que escucho, me estais diciendo que esos atributos no estian en

todas las marcas premium, solo en algunas, ;no?

P. O sea, yo creo que de elegir entre los tradicionales y los nuevos que ofrezcan lo mismo,
yo me quedaria con los tradicionales. O sea, si ofrecieran lo mismo, yo me quedaria con

los tradicionales porque llevan mucho mas tiempo ofreciéndolo
LG. Yo también

M. Vale, y ya, a modo de resumen, si tuvierais que resumir y decir qué atributos son
importantes para decidir la compra de un coche de marca premium, ;Cuales

destacariais?

G. Yo precio y seguridad

LM. Yo seguridad

P. Yo elegancia y comodidad

LK. Yo elegancia

J. Yo comodidad, fiabilidad

MM. Yo espacio y precio

C. Yo seguridad

LG. Yo elegancia y seguridad

M. Agradecimientos y despedida

14.3. ANEXO III. ENTREVISTA MEDIANTE CUESTIONARIO

POSICIONAMIENTO REAL DE BMW

El objetivo de esta encuesta es analizar el grado de presencia de los
atributos/caracteristicas determinantes en las marcas de automéviles premium, segun la
percepcion de los consumidores. A través de esta herramienta, se busca evaluar como se
posicionan dichas marcas en funcién de estos atributos y entender qué factores influyen
en la decision de compra dentro de este segmento premium.
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* Indica que la pregunta es obligatoria

Perfil del Encuestado y Experiencia con Marcas Premium de Automéviles
Esta seccion recoge informacion demografica clave de los participantes, incluyendo edad
y género, ademas de evaluar su experiencia con marcas de coche premium.

Edad *

O 1825
26-35
36-45
46-55

56 0 mas

O O OO0

Género *

(O Femenino

(O Masculino

¢Posees actualmente un automovil?

O si
O No
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Si la respuesta anterior es "Si", ;de qué marca es tu automovil?

Tu respuesta

¢Tienes o has tenido alguna experiencia previa con automéviles de marcas
premium (BMW, Audi, Mercedes-Benz, etc.)?

O si
ONo

Factores determinantes en la compra de un automavil premium

¢Qué atributo consideras mas importante al momento de elegir un automavil de
marca premium? (Elige solo uno)

(O seguridad
O Estética y elegancia

(O Ccalidady fiabilidad

En una escala del 1 al 10 (el 10 como maxima puntuacion), valora la importancia
de los siguientes atributos en la compra de un automévil de marca premium

Seguridad

(proteccion

y asistencia O O O O O O O O O
al

conductor)

Estéticay
Elegancia

@eio O O O O O O O O O

interior y
exterior)

Calidad y
Fiabilidad

idurabilidad O O O O O O O O O

rendimiento
mecanico)
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Percepcién de marcas premium

En una escala numérica del 1 al 10, ;cémo evaluarias a la marca premium BMW
en relacién con los siguientes atributos determinantes?

Seguridad O O O O O O O O O
Estéticay O O O O O O O O O

elegancia

ey O O O O O O O O O

En una escala numérica del 1 al 10, ;cémo evaluarias a la marca premium
Mercedes-Benz en relacion con los siguientes atributos determinantes?

Seguridad () O O O O O O O O
Estéticay O O O O O O O O O

elegancia

ey 'O O O O O O O O O



En una escala numérica del 1 al 10, ;como evaluarias a la marca premium Audi en
relacion con los siguientes atributos determinantes?

sqricd O O O O O O O O O
ey O O O O O O O O O

iy O O O O O O O O O

En una escala numérica del 1 al 10, ;cémo evaluarias al modelo Macan de la
marca Porsche en relacion con los siguientes atributos determinantes?

sgrid O O O O O O O O O
ey O O O O O O O O O

ey ' O O O O O O O O



En una escala numérica del 1 al 10, ;como evaluarias al modelo Cayenne de la
marca Porsche en relacién con los siguientes atributos determinantes?

Seguridad

Estéticay
elegancia

Calidad y
fiabilidad

O O O O O O O O O
O O O O O O O O O
O O O O O O O O O

Decisién de compra y experiencia

Si tuvieras que comprar un automévil premium hoy, ;qué marca elegirias y por

qué?

Tu respuesta

14.4. ANEXO IV. GRAFICO DEL CUESTIONARIO

Perfil del Encuestado y Experiencia con Marcas Premium de Automéviles

Edad IO copiar grafico

112 respuestas

@ 1825
@ 2635
© 3645
@ 4655
@ 560mas

“

Género D copiar grafico

112 respuestas

@ Femenino
@ Masculino

Fuente: Google Forms

72



