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OBJETIVO 

El obje(vo principal de este trabajo es analizar el posicionamiento actual de BMW en el mercado 
automovilís(co premium, comparando su percepción entre los consumidores con la de otras 
marcas del sector. Para ello, se iden(ficarán los atributos clave valorados por los consumidores y se 
evaluará el nivel de presencia y diferenciación de BMW. El estudio busca determinar si las marcas 
premium son percibidas de manera uniforme o si existen diferencias significa(vas en la percepción 
de BMW frente a sus compe(dores. 

METODOLOGÍA 
Teniendo en cuenta el obje(vo planteado en este Trabajo de Fin de Grado, se ha dividido en dos 
partes. En la primera, se llevará a cabo un análisis teórico del concepto y del proceso de 
posicionamiento, con especial énfasis en la fase de posicionamiento real, que se desarrollará como 
parte del marco teórico o revisión de la literatura.  
 
Para ello, se u(lizará una metodología cualita(va basada en el análisis de fuentes secundarias 
consultadas en bases de datos como EBSCO, Dialnet o Google Scholar, incluyendo literatura 
académica o arNculos de revistas especializadas. Asimismo, se han u(lizado como base libros clave, 
como el de Ries y Trout, el de Kotler y Keller, y el de Mullins, Walker, Boyd y Larréché. Además, se 
ha complementado la información con arNculos académicos, como el de Raúl Maestres Mago: “El 
posicionamiento de una marca”, para reforzar y consolidar los aportes de los textos anteriores. 
 
En la segunda parte, se evaluará el posicionamiento actual de BMW en el segmento premium del 
sector automovilís@co y su percepción en comparación con otras marcas. Para ello, se comenzará 
con una inves(gación cualita(va, mediante una dinámica grupal para iden(ficar los atributos 
determinantes para los consumidores. Posteriormente se realizará una inves(gación cuan(ta(va 
mediante una entrevista personal con cues(onario a los consumidores, lo que permi(rá evaluar el 
grado de presencia de cada atributo determinante en las dis(ntas marcas. El análisis se centrará en 
iden(ficar diferencias significa(vas en la percepción de BMW frente a sus compe(dores. 
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