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1. INTRODUCCION

El sector del automovil me interesa desde que tengo uso de razén, leo revistas
especializadas desde el afio 2000, voy a ferias del automévil, me intereso por
todas las noticias de cualquier marca automovilistica, pero en especial en

Mercedes-Benz.

Esta marca ha sido un icono para mi, ya que desde que tengo memoria, he
montado en un coche de esta marca y he sofiado con tener el mio propio;
ademas de ver a Mercedes como una marca de éxito profesional y social que
hace que la experiencia al volante sea diferente. No es solo una estrella en el
largo morro, sino una sensacion al volante de seguridad, de potencia, que no la

transmite ninguna otra marca.

Ademas de mis valores y experiencias en este mundo, en Espafia el sector
automovilistico tiene mucha importancia, pero aunque las fabricas llegaron en
los afios 50, no es hasta 1976 cuando empiezan a tener una gran
productividad. Desde entonces, Espafia es uno de los paises mas importantes
en fabricacion de automoviles, situandose la 2° de Europa y la 12° del mundo.
Esto es gracias a las 17 fabricas de vehiculos que hay en Espafia de las
siguientes marcas: Citroén y Peugeot, Renault, Seat y Volkswagen, Opel,
Nissan, Ford, Ilveco, Mercedes y Nissan; que hacen que la industria del
automovil sea uno de los motores de la economia, ya que representa el 10%
del PIB del pais, el 17,7 de las exportaciones y dan 300.000 puestos de trabajo
de forma directa. RTVE (2014).

La fabricacion de vehiculos en Espafia también es importante para el resto de
Europa, debido a que en nuestro pais se fabrica segun el INE, 1.681.856
unidades de vehiculos al afio, del cual se exportan alrededor del 87%, que van
dirigidas el 28,6% a Francia, el 18% a Alemania, el 8,8% al Reino Unido...
RTVE (2014).

En el afio 2013, en Espafia se vendieron 722.703 unidades, un 3,3% mas que
el afio anterior, por lo que puede ser un indicador de la salida de esta crisis
segun el articulo “Las ventas de coches” de RTVE de 2014, ya que antes de la
crisis nos situdbamos en 1.600.000 vehiculos vendidos, como podemos ver en

el grafico 1.1.
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Grafico 1.1. Evolucion de las ventas de automoéviles

De ese numero de unidades, el vehiculo que mas se vendio fue el Citroén C4
con 23.837 unidades, seguido del Renault Megane con 23.310 unidades vy el
Seat Ibiza con 23.141 unidades. Aunque la marca que mas vehiculos vendié
fue Volkswagen con 63.927 unidades, seguido muy de cerca por Seat y

Peugeot. El economista (2014).

Segun los segmentos, los vehiculos que impulsan esta subida respecto al afio
pasado han sido los coches pequefios, los cuales han subido un 8,5%,
vendiéndose 213.081 unidades.

Ademas, esta subida de la venta de vehiculos supuso una bajada del nimero
de vehiculos diésel respecto al afio pasado, ya que en 2012 la cuota de
mercado de vehiculos diésel estaba en un 68,9% y este afio ha pasado a un
67,4%, ganando esa cuota de mercado los coches con motorizacion gasolina,
que pasaron del 29,6% al 31,1%. RTVE (2014).

Segun la DGT, hay 22 millones de turismos en circulacion y 18 millones de
conductores, la mayor parte entre de 21 a 65 afios, aunque la franja con mas
conductores es de 30 a 49 afios con casi 10 millones de usuarios.

En conclusién, se trata de investigar el comportamiento del consumidor en este

sector tan importante para Espafia y para mi como es el automovilismo.
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2. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL Y OBJETIVOS DEL TRABAJO

2.1. MARCO TEORICO
El proceso de decision de compra consta de 5 fases. Aunque no
exclusivamente, nosotros nos centraremos en la fase de evaluacion.
Este proceso se desarrolla en el seno de la unidad de decision y puede
desarrollarse de distintas formas y con diferentes intensidades por lo que nos
centraremos en el modelo de jerarquia de efectos (FCB).

FASE 1: Reconocimiento de un problema con solucion a través del consumo.

En esta fase, el consumidor detecta que tiene una necesidad y tiene que ver
como solucionarla y solventarla.
FASE 2: Busqueda de informacion sobre las alternativas de solucion.

Se basa en una respuesta cognitiva, donde el consumidor busca informacion.
En esta fase sale la notoriedad, donde el consumidor es consciente de lo que

conoce Yy lo que no conoce sobre los productos que le resuelven la necesidad.
FASE 3: Andlisis y evaluacion de las alternativas de solucion.

Esta fase es en la que nos vamos a centrar, donde lo mas importante es la
respuesta afectiva, donde surgen las actitudes y las preferencias del
consumidor por una marca, y de aqui aparece el conjunto evocado, que es

aguellas marcas notorias con probabilidad de ser compradas.

El consumidor en esta fase posiciona cada marca, que es el sitio que ocupa

cada una en su cabeza.

Aqui hemos presentado conceptos como puntos fuertes y puntos débiles, que

es un diagndstico competitivo de unas marcas frente a otras.

También se ven modelos de actitud del consumidor, donde nosotros nos
hemos centrado en el modelo de Fishbein, que es un modelo compensatorio

para evaluar las marcas.
FASE 4: Eleccion, decision y acto de compra.

El consumidor se centra en una respuesta comportamental, donde elige una

marca, que es la que finalmente consume.

FASE 5: Evaluacion y comportamiento post compra.
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El consumidor evalta si acertdé en su compra, por lo que estaria satisfecho o
insatisfecho, y el comportamiento que tiene tras esta, donde podria repetirla,
por lo que mantendria una lealtad con la marca, o por el contrario cambiar y

probar otras.

2.2. OBJETIVOS

e ¢Qué peso tiene cada miembro de la unidad familiar en la decision de
compra de un automovil?

e ¢ Cual es el tipo de proceso de decision segun FCB?

e (Qué fuente de informacion es la mas utlizada para comprar
automoviles?

e ¢ Cual es la marca mas notoria?

e (;Qué atributos son los mas importantes a la hora de valorar un
automovil?

e ¢ Cuales son los segmentos en los que podemos dividir nuestra muestra
segun la importancia que le den a los atributos?

e ¢;DoONnde posicionar cada marca de automdviles segun los
consumidores?

e ¢ A qué grupo pertenece cada marca?

e (Qué puntos fuertes y débiles tiene cada grupo de marcas?

e ¢ Cual es el valor percibido de nuestra muestra sobre cada marca?

3. METODOLOGIA

El estudio que hemos realizado sobre los automdviles se basa en técnicas
cuantitativas, por lo que para recoger la informacion necesaria, realizamos una
encuesta, para asi poder realizar nuestro estudio. La encuesta es una fuente
de informacién primaria y cuantitativa, que puede transformarse en numero,

ademas de ser una técnica rapida, concreta y actualizada.

3.1. CUESTIONARIO
Lo primero que hemos realizado para poder hacer el cuestionario es un pre-
test, donde nuestra muestra de mas de 100 individuos nos indic6 el vehiculo
gue poseen y los atributos mas importantes para ellos a la hora de valorar un

automovil.
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Después del pre-test, nos salieron los siguientes datos:

Las marcas de coches que mas tiene nuestra muestra son: Audi, Ford,
Mercedes, Renault, Seat, BMW, Volkswagen y Peugeot; por lo que han sido

estas marcas las que evaluaremos en nuestro analisis.

Los atributos que mayor importancia tienen para nuestra muestra son: precio,
consumo, disefio del vehiculo, prestaciones, equipamiento, calidad de los
materiales, amplitud interior y prestigio de marca; por ello evaluaremos las

marcas segun estos atributos.

El pre-test y la encuesta definitiva, las hemos publicado mediante un formulario
de Google y subido a foros de automéviles, Facebook y Twitter.

El cuestionario (ver en anexos) consistio en 33 preguntas, la mayoria de ellas

fueron preguntas cerradas, ya que son mas faciles de responder y de analizar.

El cuestionario contiene preguntas comparativas con escalas de: clasificacion,
de suma constante y de Guttman; y escalas no comparativas, como puede ser
la Likert.

¢ La notoriedad la medimos con una sola pregunta abierta.

e La descripcion de la muestra la hemos realizado sobre todo con escalas
nominales, para asi facilitar la contestacion de las preguntas.

e Para caracterizar a la unidad familiar utilizamos cuatro preguntas, de las
cuales tres fueron cerradas (tanto en escala ordinal como nominal) y una
abierta.

e Launidad de decision se realiz6 mediante una escala comparativa, en la
cual hay que sumar 100 puntos (escala de suma constante).

e Para medir el comportamiento de la muestra con los vehiculos, hemos
realizado 8 preguntas en escala Likert del 1 al 7.

e Las fuentes de informacion las hemos caracterizado con una escala
nominal, para asi poder saber a qué fuente recurre mas nuestra muestra
a la hora de comprarse un vehiculo; y clasificando estas mediante una
escala comparativa, la escala de clasificacion.

e EIl valor percibido y el posicionamiento de las marcas se calcula,
empleando la escala Likert para obtener la importancia de los atributos y

una escala nominal para las marcas.
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3.2. MUESTRA
La obtencion de la muestra la hemos realizado mediante un muestreo no
probabilistico, ya que la realizacion de la investigacion es mas sencilla y
requiere menos coste, con el Unico problema de que no se puede extrapolar a

toda la poblacion.

El muestreo no probabilistico que hemos escogido, fue el muestreo por
conveniencia, debido a que es mas sencillo acceder a la muestra, ya que esta

esta disponible y es voluntaria.

Los individuos que contestaron son expertos en temas automovilisticos, debido
a que muchos de estos se dedican profesionalmente a temas relacionados con

automaviles o tienen muchos conocimientos acerca de ellos.

Nuestra muestra se compone de 123 personas, de las cuales el 84% son
hombres y el 16% mujeres, de todos estos, la mayoria estan comprendidos en

edades entre 18 y 34 afios, sumando un 54,5%.

De 35 a 44 afios estarian con 17,9%, de 45 a 54 un 16,3% y mayores de 54 un
11,4%.

El nivel de estudios de la muestra, esta repartido de la siguiente forma: un 13%
han acabado los estudios primarios, un 37% los medios y el 50% tiene estudios

universitarios o esta realizandolos.

De nuestra muestra Unicamente el 10,6% esta en paro, ya que el 89,4% esta
estudiando o trabajando.

Las unidades familiares que hemos muestreado, nos indican que la mayoria
tienen por lo menos 1 hijo, ya que el 79% de nuestra muestra tiene en su
unidad familiar 3 miembros o0 mas, siendo la mayoria los que se componen de

4 miembros en su unidad familiar, con un 35,8%.

En estas unidades familiares, suelen tener 2 vehiculos un 44,5%, 1 vehiculo un
21% y 3 un 19%.

De estos vehiculos, el 52,8% lo compro nuevo, mientras que el resto, de 22
mano. El combustible que utilizan es el 43% de gasolina mientras que el 57%
gasoleo, por lo que no se diferencian mucho el numero de vehiculos de un

combustible u otro.
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Cabe mencionar que el 82,9% esta satisfecho con la decision que tomé a la
hora de comprar el coche que tiene actualmente.

El dato que mas llama la atencion es que ninguna actividad tiene mas del 52%

en la utilizacion del vehiculo, como podemos ver en la tabla 3.1.

Y donde la mayoria de personas utilizan el coche para trabajar e ir de viaje.

Por trabajo fuera Por trabajo dentro de
Ir de viaje |Irde fiesta |Ir a estudiar | de la ciudad la ciudad Ir a trabajar
No 49% 67% 81% 78% 81% 48%
Si 51% 33% 19% 22% 19% 52%

Tabla 3.1. Actividad con el vehiculo
Este dato es un poco engafoso, ya que el 70% de la muestra utiliza el coche
todos los dias de la semana, mientras que s6lo un 30% lo utiliza algun dia

esporadico o fines de semana.

De todos los individuos de nuestra investigacion, el 73% recorre a la semana

mas de 80 kilbmetros.
3.3. ANALISIS

3.3.1. Unidad de decisién y proceso de compra
El individuo no resuelve el problema por si solo, por eso, hay que analizar la
unidad del proceso de compra, que es el conjunto de miembros del hogar que

participan en la decision tomada.

Para ello, el consumidor sigue un modelo de compra, nosotros lo hemos
analizado mediante el modelo FCB, para averiguar el tipo de proceso de

nuestra muestra.

El modelo FCB (Foote, Cone y Belding), es un modelo de jerarquia de
respuestas, donde divide cada producto dependiendo de la respuesta que
tengan los consumidores, para asi observar el tipo de proceso de compra que
sigue el consumidor. Este modelo se basa en el modo de aprehension de la

realidad y en la implicacion.

El modo de aprehension es la manera en que se interioriza y resuelve el
problema. Esta puede ser emocional, donde la respuesta del individuo se basa
en emociones, impulsos, sentimientos, intuiciones..., o intelectual, donde la

persona elige dependiendo de la razon, la légica, la observacion...
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La implicacion, la supondremos como la preocupacion y el valor que se tiene

hacia un producto. Esta puede ser fuerte o débil.

Asi podemos tener cuatro respuestas diferentes: aprendizaje, afectividad, rutina

y hedonismo.

e Aprendizaje: proceso que tiene una aprehension intelectual y una

implicacion fuerte, por lo que sus productos son importantes y utiles.

Sigue la siguiente cronologia: buscar informacion (respuesta cognitiva),

evaluar (respuesta afectiva) y decidir (respuesta comportamental).

o Afectividad: esta respuesta tiene una aprehension emocional y una
implicacion fuerte, por esta razén sus productos reflejan los valores de la
personalidad, es un signo de quien eres. Por este motivo, lo primero que
surge es la respuesta afectiva hacia un producto.

e Rutina: accion que tiene una aprehension intelectual y una implicacion
débil, por ello sus productos son utiles pero de escasa importancia, de
poco precio, y que, si te ha gustado una vez, lo sigues comprando sin
pensar nada mas.

e Hedonismo: esta respuesta tiene una aprehension emocional y una
implicacion débil, por lo que son productos poco importantes pero con un
moderado valor como pueden ser los “pequefos placeres” de la vida
(bebida, tabaco...), que lo primero que haces es comprarlo y luego

evaluarlo.

En cuanto a la busqueda de informacion, que es una fase del proceso de
compra, el individuo busca informarse cuando tiene escasos datos sobre un
producto que quiere adquirir. Para ello, evalia fuentes informativas externas e
internas para asi poder elegir aquella fuente que le haga tomar una decisién

mas eficiente.

3.3.2. Notoriedad de las marcas
La notoriedad la podemos definir como la capacidad de saber que algo existe.
Para medirlas, hay tres indicadores: la notoriedad espontanea, la asistida y la
cualificada.
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La primera es el porcentaje de individuos de una muestra que citan
espontaneamente una marca, cuando se les pide que citen todas las marcas

que conocen dentro de una categoria.

La asistida es el porcentaje de individuos que dicen que conocen una marca

cuando se les menciona.

Por ultimo, la cualificada nos indica en una escala determinada en qué medida

la marca es reconocible.

3.3.3. Evaluacion Multi-Atributo
La evaluacion multi-atributo, es la evaluacion de las marcas con atributos
relevantes. En este analisis, también hemos tenido que medir la importancia de
los atributos. Esto quiere decir que un atributo es importante si guarda relacion
con una ventaja buscada. La capacidad discriminante, nos dice si un atributo
permite diferenciar entre marcas dentro del conjunto evocado. La relevancia,
nos indica la capacidad determinante de un atributo, siendo este importante y

discriminante.

También segmentaremos nuestra muestra, siendo este un proceso de division
en subgrupos homogéneos con el fin de poder diferenciarlos. Para ello, se
pueden utilizar técnicas de segmentacion, que dividen a los grupos a priori
sabiendo que existen, y técnicas de tipologia como el analisis cluster, que es el

gue vamos a utilizar.

3.3.4. Posicionamiento y valor percibido
El posicionamiento es el lugar que ocupa una marca en la mente de los

consumidores, comparada con otras marcas del mismo sector.

La técnica de composicion utilizada es un andlisis de correspondencia simple,
un método de interdependencia, que nos ayuda a obtener mapas de
posicionamiento para variables no métricas, pero estas tienen que ser dos

variables (en nuestro caso marcas y atributos) con distintas modalidades.

Después, hemos realizado una técnica tipoldgica, para asi poder formar grupos
basados en la homogeneidad. La técnica que aplicamos para encontrar grupos

gue puedan ser descritos por los mismos atributos es el analisis cluster.

En este apartado también hicimos un diagndstico competitivo, que consiste en

averiguar si los atributos de una marca son puntos fuertes o débiles, y saber si

10
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estos atributos son verdaderos o falsos dependiendo de la importancia que le

den los consumidores.

Ademas, clasificaremos estas marcas segun la evaluacion de los
consumidores. Para ello, hemos aplicado un enfoque de composicién que se
divide en modelos compensatorios, el cual compensa notas bajas con altas, y
modelos no compensatorios. ElI modelo que hemos utilizado es el
compensatorio, mediante el modelo de Fishbein, el cual nos da el valor de las

marcas para nuestra muestra.

4. RESULTADOS

En este apartado hemos puesto todos los andlisis realizados a partir de la

encuesta.

4.1. UNIDAD Y TIPO DE PROCESO DE COMPRA
El individuo no resuelve el problema soélo, por lo que hemos realizado un
analisis de decisiones para averiguar qué individuo de la familia influye mas a

la hora de la compra de un vehiculo.

Para realizar este analisis, hemos tenido que realizar varias preguntas en la
encuesta (pregunta 17, 18 y 19) para saber quién decide la marca y modelo del

automovil, quién el momento de la compra y quién el presupuesto.

Para ello, nuestra muestra ha tenido que repartir 100 puntos entre los tres roles
de la unidad familiar: padre o adulto sin hijos, madre o adulta sin hijos, e hijos.

Después hemos sumado todos los coeficientes de cada rol, realizado la media
de cada situacion y llevado al triangulo de influencia familiar (ver grafico 4.1.),
para saber de un solo vistazo qué miembro de la familia influye mas en el

proceso de decision de compra de un vehiculo.

La unidad de decision de nuestra muestra se compone de padre o adulto,

madre o adulta, e hijo.

Como vemos en la tabla 4.1., el padre es el que mayor influencia tiene en la
decision de compra de un vehiculo, ya que decide la marca y modelo, el
momento y el presupuesto. El hijo influye medianamente en la eleccion del
momento y del modelo, pero no del presupuesto, donde tiene mas influencia la

madre.

11
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En consecuencia, las marcas de automaviles tienen que centrar su publicidad

en convencer al padre de la compra de un vehiculo.

Padre Madre Hijo
1.;Quién decide la marca y el modelo? 58,79% | 12,68% | 28,53%
2.¢,Quién decide el momento de lacompra? | 60,14% | 18,52% | 21,34%
3.¢,Quién decide el precio maximo? 57,68% | 24,26% | 18,06%

Tabla 4.1. Influencia familiar

100

100
100 Padre

Grafico 4.1. Triangulo de influencia familiar

En nuestro andlisis, hemos hecho el modelo FCB con la variable implicacién,
mediante la media de cada individuo de las preguntas: “Soy un apasionado de
los coches”, “creo que la compra de un coche es una decision muy arriesgada”
y “la decision de compra de un vehiculo es una de las decisiones mas
importantes qué puedo tener’ que estan evaluadas del 1 al 7 en las preguntas

20, 21y 25.

Hicimos lo mismo con la variable aprehension, que estan evaluadas de la
misma manera en las preguntas 22 y 23: “Reflexiono mucho antes de efectuar
la compra de un vehiculo” y “busco mucha informacioén acerca de los coches,

modelos y caracteristicas antes de comprar un coche”.

12
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El modelo de respuesta de nuestra muestra esta medido del 1 al 7, por lo que
al tener la media mas que cuatro en implicacion, hemos supuesto que la
respuesta es de implicacion fuerte (aunque viendo la desviacion tipica, algunos
individuos tienen una implicacion débil). Con aprehension realizamos el mismo
procedimiento, dando mayor que cuatro, por lo que observamos que es

intelectual.

Implicacién | Aprehension
N Validos 123 123
Perdidos 0 0
Media 4,6287 5,7276
Desv. tip. 1,39555 1,62996

Tabla 4.2. Estadisticos FCB

Cruzando la implicacién y la aprehension, observamos que la compra de
vehiculos tiene una respuesta de aprendizaje, donde lo primero es la busqueda
de informacion, después la evaluaciébn y por ultimo decidir. (Respuesta

cognitiva, afectiva y por dltimo comportamental).

Aprendizaje Afectividad

Rutina Hedonismo

Tabla 4.3. Modelo FCB

Para poderlo ver mas claramente, hicimos un grafico de dispersion (grafico
4.2.), donde hemos representado el comportamiento del consumidor para
comprar un vehiculo. En este gréafico, observamos de un vistazo como la
mayoria de puntos estan en el lado de arriba a la izquierda, el cual nos indica
que la respuesta es de aprendizaje, pero no es igual para todos los individuos,
ya que para una pequefia parte de nuestra muestra la implicacion es débil, y

seria un proceso con menor implicacion.

13
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Gréfico 4.2. FCB de nuestra muestra
Nuestra muestra sigue un proceso de compra de aprendizaje, por lo que el
primer paso que hace es el de la busqueda de informacién.

Este resultado concuerda con los estudios del profesor Richard Vaughn de
1980, que opina que la compra de vehiculos es intelectual y de implicacion

fuerte.

Al ser la compra de vehiculos un proceso de aprendizaje, lo primero que hace
el consumidor es informarse, por lo que hemos analizado cual es la fuente mas

utilizada por nuestra muestra y cual es aquella a la que dan mas importancia.

Como era de esperar, nuestra muestra utiliza Internet sobre todo para
informarse acerca de los atributos de un automavil, para asi poder tener una
compra mas eficiente. Este resultado es del todo légico, ya que la mayoria de
personas tienen acceso a Internet, las paginas de las propias marcas dan
informacion muy fiable de sus atributos, estan actualizadas diariamente y el
coste de entrar en Internet es escaso, puesto que este medio de informacion se

utiliza para muchas mas cosas.

Consulto a amigos | Visito Leo revistas Entro en

0 conocidos concesionarios especializadas | Internet
Si 59% 54% 50% 84%
No 41% 46% 50% 16%

Tabla 4.4. Busqueda de informacion.
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Los resultados que hemos obtenido sobre la busqueda de informacién en la
compra de un automovil, coincide con estudios de Google publicados en
Puromarketing en 2014, donde dice que Internet es la herramienta que mas se
utiliza a la hora de informarse sobre las caracteristicas de un vehiculo, el 91%
de las personas que compran vehiculos nuevos y el 87% de los que compran

coches de segunda mano.

4.2. NOTORIEDAD
En este apartado, hemos medido la conciencia de las marcas en los
consumidores a través de la pregunta 1. Utilizamos la notoriedad espontanea,
que consiste en que la muestra cite espontdneamente las cinco primeras

marcas de automoviles que se le viene a la cabeza.

Después, lo hemos comparado con el coche que utilizan (pregunta 3), como si
fuera la cuota de mercado de nuestra muestra, para ver si tiene relacion la
notoriedad con la cuota de mercado, a esta relacioén la hemos llamado indice

de conversion.
El analisis realizado es con la primera marca que les viene a la mente a los
individuos de nuestra muestra.

En el grafico 4.3., observamos cual es la marca mas notoria, y asi podemos ver
gue es Renault, seguido de Audi. Por lo que estas primeras marcas son las que

tienen més ventaja en la compra.

Opel BMW Mazda
2% 2% 2%

Volkswagen

3%

Toyota
3%

Graéfico 4.3. Notoriedad primera mencion.
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A continuacion, hicimos un indice de conversion para que nos indique si la
notoriedad se traduce en ventas. Con lo que observamos en la tabla 4.5., se
podria decir que la marca que mejor aprovecha su notoriedad es la marca
Opel, ya que tiene un indice de conversion de un 1,67, aunque no se podria
afirmar totalmente debido a los pocos datos que tenemos. Mientras que la
marca que peor aprovecha su notoriedad es Audi. (BMW no se ha podido

analizar correctamente ya que nuestra muestra no conduce estos vehiculos).

Este resultado es engafioso, debido a que aunque no tengan mucha cuota de
mercado marcas de elite como Audi, Mercedes o BMW, persiguen tener mas
notoriedad y prestigio de marca, en vez de ser las mas vendidas.

Marca Notoriedadl Cuota indice (cuota/notoriedad)
Renault 31 25% | 31| 25% 1,00
Audi 24 20%| 10| 8% 0,42
Seat 19 15% | 15| 12% 0,79
Mercedes 16 13%| 11 9% 0,69
Ford 12 10% | 12| 10% 1,00
Toyota 4 3% 4 3% 1,00
Volkswagen 4 3% 4 3% 1,00
Opel 3 2% 5 4% 1,67
BMW 3 2% 0| 0% 0,00
Citroén 3 2% 4 3% 1,33
Mazda 2 2%| 1 1% 0,50
Nissan 2 2% 2 2% 1,00

Tabla 4.5. indice de conversion primera mencion.
Después, hemos realizado el mismo proceso pero juntando las cinco
menciones, ya que poniamos una limitacion al individuo, indicando Unicamente

las cinco primeras marcas que se le vinieran a la cabeza.

Con los nuevos resultados, podemos observar que Renault sigue en primer
lugar, pero ahora seguido de Mercedes a muy poca distancia. (Ver tabla

completa en anexo, Tabla 7.1. Notoriedad e indice de conversion)

Segun el indice de conversion, la marca que mejor aprovecha su notoriedad es
Lexus, seguido de Renault y Honda, y la que peor la aprovecha es Mazda,
teniendo en cuenta que esta afirmacion es de nuestra muestra y no de la
poblacion, ya que es una muestra de conveniencia. (Los valores 0,00 indican

gue nuestra muestra no conduce estos vehiculos).
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Marca Notoriedad5 Cuota indice (cuota/notoriedad)
Renault 71 58% 31 25% 0,44
Mercedes 70 57% 11 9% 0,16
Audi 68 55% 10 8% 0,15
BMW 56 46% 0 0% 0,00
Honda 7 6% 3 2% 0,43
Lexus 2 2% 1 1% 0,50

Tabla 4.6. Notoriedad e indice de conversion

4.3. EVALUACION MULTI-ATRIBUTO
En este apartado, hemos realizado una breve descripcion multi-atributo,

utilizando las variables que nos salieron en el pre-test.

Estas tienen que recoger los atributos mas importantes para el consumidor,
gue sean relevantes y determinen una ventaja buscada para ellos mismos, y
que permitan diferenciar a las marcas, obteniendo: precio, consumo, disefio,
prestaciones, equipamiento, calidad de materiales, amplitud interior y prestigio

de marca.

Medimos posteriormente el grado de presencia del atributo en cada marca
segun nuestra muestra, y la importancia que tienen estos, en las preguntas de

la 30 a la 38 del cuestionario.

La importancia necesitamos normalizarla, para asi poder operar en porcentajes

y saber el tanto por ciento de importancia de cada atributo.

Calculamos la capacidad discriminante de cada atributo con la cuasi varianza, y
la normalizamos igual que hicimos anteriormente con la importancia, esto nos

sirve para saber si un atributo tiene capacidad de diferenciacién entre marcas.

Realizamos la relevancia de cada atributo, multiplicando la importancia
normalizada por la capacidad discriminante, para saber si un atributo es
determinante o relevante para nuestra muestra, y la normalizamos igual que

hicimos con los anteriores casos.

Vemos en la tabla 4.7., que el atributo mas importante para la muestra es el
precio, seguido de prestaciones, y el menos importante es el prestigio de
marca. Aunque este Ultimo es el atributo que mas discrimina seguido del

precio. El atributo que menos discrimina es el equipamiento.
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Por lo que juntando la importancia y la discriminacion, vemos que el atributo

gue mas relevancia o capacidad determinante tiene para evaluar una marca es

el precio, seguido del prestigio de marca.

Cabe destacar, que todas las variables estan medidas en sentido positivo, por

lo que aclararemos todas las variables:

e Precio, la entenderemos como buen precio, que su coste no es elevado.

e Consumo (CONS), como que tiene un bajo gasto de combustible.

e Disefio, presencia atractiva.

e Prestaciones (PREST), estan medidas como buenas caracteristicas

técnicas.

e Equipamiento (EQUIP), amplia gama de servicios en los vehiculos.

e Calidad de materiales (MATER), realizado con mejores componentes.

e Amplitud interior (AMPL), gran capacidad en el habitaculo del vehiculo.

e Marca prestigiosa (PRESTIG), como que tiene buenas referencias la

marca.

.Consumidor

medio

MARCAS | Precio | CONS | Disefio | PREST | EQUIP | MATER | AMPL | PRESTIG
Audi 46 11 74 72 48 68 24 89
Ford 111 42 33 51 52 16 34 13
Mercedes 30 4 64 71 62 88 47 103
Renault 111 65 45 56 64 13 35 28
SEAT 108 64 49 52 49 21 21 12
BMW 28 8 75 89 64 75 32 98
Volkswagen 61 39 60 70 64 67 37 54
Peugeot 102 60 29 41 56 18 33 14

Media 75 37 54 63 57 46 33 51
Lrﬂf’rﬁgﬁ‘gﬁéi 0,1332| 0,1240| 0,1258| 0,1319| 0,1241| 0,1239| 0,1212|  0,1159 1
Disgﬁfﬁ:’éme 37,187 25,845| 17,517 15434| 6,989| 31,459| 7,954 40,050| 182
Diferenciacién | 0,204| 0,142| 0,096 0085| 0038| 0172| 0,044 0220 1
Relevancia | 4,952| 3,205 2203| 2036| 0867| 3898| 0964 4,643 22
Rel.normalizad | 0,217| 0,141| 0,097| o0089| 0038| 0171 0,042 0204 1

Tabla 4.7. Evaluacion multi-atributo
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Estos resultados, son acordes con el estudio publicado por Horsky y Nelson en
el aflo 1992, para la poblacién norteamericana, donde el precio es el atributo

mas importante a la hora de evaluar y comprar un vehiculo.

Realizamos una técnica tipoldgica, para asi poder formar segmentos basados
en la homogeneidad. La técnica que hemos utilizado es el analisis cluster, para
encontrar segmentos que puedan ser descritos por darle la misma importancia

a cada atributo.

En el andlisis cluster de conglomerados, apreciamos, que todas las variables
son significativas, ya que su p.valor esta por debajo del 0,05, excepto la

amplitud interior, lo que seria una variable que no clasifica a nuestra muestra.

Las variables mas importantes a la hora de clasificar serian el consumo, el
prestigio de marca y el precio, quedado nuestra muestra en 3 conglomerados.
(Tabla 4.8.)

El segmento 1, a lo que mas importancia da es al precio, seguido de las
prestaciones y el consumo, y a lo que menos al prestigio de la marca, mientras
que el segmento 2, en lo que mas se fija es en las prestaciones, equipamiento,
disefio y las calidades de los materiales y casi nada en el consumo y el precio.

El 3 le da importancia a todos los atributos casi por igual.

F Sig. Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Precio 39,334 | ,000| ,158550964653 | ,090515266435 | ,120774715181
Consumo 51,400 | ,000| ,136743990887 | ,046289755083 | ,127665664716
Disefio 7,479] ,001] ,126417006661 | ,158902331661 | ,123218504072
Prestaciones 17,002 | ,000] ,137871064716 | ,173215384767 | ,123779635753
Equipamiento 14,863 | ,000] ,121812320547 | ,160344755517 | ,123501459037
Calidad de materiales 4,164 | ,018] ,120612593763 | ,141879451132 | ,127063461475
Amplitud Interior 2,095] ,128] ,112572977063 | ,116798898178 | ,124239337275
Prestigio de marca 47,919] ,000 | ,085419081710 | ,112054157227 | ,129757222491
Numero de casos 52 9 59

Tabla 4.8. ANOVA y centro de conglomerados finales

Con un andlisis ANOVA, caracterizamos socio-demograficamente a cada

segmento. Para ello, utilizamos las variables renta y edad, que son
significativas con los segmentos, como podemos ver en la tabla 4.9., en el que
observamos que el p.valor esta por debajo de 0,05, por lo que seria

significativo.
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F Sig.
Indique la renta mensual de Inter-grupos 2,989 ,034
su unidad familiar Intra-grupos
Total
Edad Inter-grupos 4,894 ,003
Intra-grupos
Total

Tabla 4.9. ANOVA Socio-demografico
Para caracterizar a cada segmento, vimos en los descriptivos que el segmento

1 es el mas joven y el segmento 3 el mas mayor, estando entre medias el 2.

35-44 1

25-34 A

18-24

1
1,00 2,00 3,00
Grupo

Gréfico 4.4. Caracterizacion de segmentos por edad
En cuanto a la renta, hemos realizado el mismo procedimiento, y observamos,
qgue el segmento 2 es el que mas renta tiene, seguido del 3 y del 1, que serian
los que disponen de menos dinero.
Estos resultados son logicos, ya que el segmento 2 a lo que menor importancia
da es al precio y al consumo. En cambio para el segmento 1, el precio es el

atributo que mas importancia tiene.
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2501-3500

1501-2500

1901-1500 A

Hasta 900

1
1,00 2,00 3,00
Grupo

Gréfico 4.5. Caracterizacion de segmentos por renta

4.4, POSICIONAMIENTO Y VALOR PERCIBIDO
En este apartado, identificamos las caracteristicas de cada marca para asi

representarlas en un grafico y ver el posicionamiento de cada marca.

Para ello, utilizamos técnicas de composicion basadas en atributos, para las
cuales necesitamos que nuestra muestra evalle las marcas seleccionadas a

partir de un conjunto de atributos definidos en el pre-test.

Después de coger las valoraciones del apartado anterior (tabla 4.7.),
realizamos un analisis de correspondencia simple, para ello tenemos que ver si
hay asociacion entre filas y columnas, por lo que habria que ver la chi-
cuadrado. Observamos que el p.valor es menor que 0,05, por lo que hay

asociacion entre las dos variables.

El porcentaje de inercia nos indica que el analisis se explica en 2 dimensiones
con un 96% de la informacién, aunque la segunda dimension apenas tiene

capacidad explicativa.

Proporcion de inercia
Dimension Valor propio Inercia Chi-cuadrado Sig. Explicada | Acumulada
1 401 ,161 921 ,921
2 ,084 ,007 ,040 ,962
Total , 175 543,830 ,000? 1,000 1,000

Tabla 4.10. Resumen del anélisis
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A la hora de caracterizar cada dimension, observamos las tablas examen

puntos fila y puntos columna.

Para poner los atributos en cada dimension hay que fijarse en la tabla 4.11., en
el apartado “de los puntos a la inercia de la dimension”, en el cual observamos
qué atributos pesan mas en cada dimension, y luego mirar “puntuaciéon de la
dimension” para saber en qué parte de la recta se situan, si en el lado negativo

o en el lado positivo.

Contribucién

De los puntos

) . De la dimensién a la
alainercia de

Puntuacion en la

) dimensién ) . > inercia del punto
Atributos Masa Inercia | 1a dimension
1 2 1 2 1 2 Total
Caro 0,12 -0,694 0,024| 0,025] 0,149| 0,001 0,963| 0,000 0,963
Poco consumo 0,09 1,466 -0,204| 0,082] 0,504| 0,047]0,987| 0,004 0,991

Disefio Atractivo 0,14 0,004 -0,432| 0,002] 0,000| 0,307]0,000| 0,893 0,893

Buenas

. 0,16 0,117 -0,125( 0,002f§ 0,006( 0,03|0,402| 0,095 0,497
Prestaciones

Bien equipado 0,15 0,401 0,219 0,01] 0,059( 0,085(0,928( 0,058 0,985

Buena calidad de

. 0,12 -0,564 0,035| 0,017] 0,093| 0,002|0,893| 0,001 0,894
materiales

Buena amplitud 0,09 0343 0724| 0,008] 0,025| 0,528 0,508| 0,472 0,980

interior
Marca
o 0,13 -0,704 -0,013| 0,028] 0,163]| 0,000| 0,944 0,000 0,944
Prestigiosa
Total activo 1,000 0,175] 1,000| 1,000

Tabla 4.11. Examen de los puntos columna
Vemos que en la dimensién 1 en el lado positivo, estarian los atributos: poco
consumo, barato, marca no prestigiosa y mala calidad de materiales, mientras
que en el lado negativo, estarian los atributos: mucho consumo, caro, marca

prestigiosa y buena calidad de materiales.

En cuanto a la dimensién 2, observamos que en el lado positivo estan buena
amplitud interior y disefio poco atractivo, mientras que en el lado negativo estan

disefio atractivo y mala amplitud interior.
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Grafico 4.6. Puntos de columna para atributos

Para saber en qué dimension y en qué lado situar cada marca, haremos lo

mismo que en el apartado anterior pero esta vez con los puntos fila.

Puntuacion en la dimension Contribucion
De los puntos a la inercia de
la dimension
Marcas Masa 1 2 Inercia 1 2
Audi ,149 -,550 -,315 ,019 , 112 , 176
Ford ,081 , 726 ,353 ,019 ,107 ,121
Mercedes 171 -,615 ,320 ,028 ,161 ,209
Renault ,102 ,818 ,002 ,029 ,170 ,000
Seat ,091 ,848 -,584 ,029 , 163 ,369
BMW 172 -,549 -,095 ,022 ,129 ,019
Volkswagen ,146 -,082 ,035 ,002 ,002 ,002
Peugeot ,087 ,844 ,316 ,027 , 155 , 104
Total activo 1,000 ,175 1,000 1,000

Tabla 4.12. Examen de los puntos fila

Juntando ambos puntos de marcas y atributos (filas y columnas), podemos

decir en cuanto a la dimension 1, que Audi, Mercedes y BMW son marcas
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caras, prestigiosas, consumen mucho y tienen buena calidad en sus
materiales; mientras que Ford, Renault, Seat y Peugeot tienen poco consumo,
son baratas y menos prestigiosas.

En cuanto a la dimension 2, podemos afirmar que Audi y Seat son marcas con
disefio atractivo y poca amplitud, mientras que Ford, Mercedes y Peugeot

tienen una buena amplitud y un disefio menos atractivo.

O Atributos
' Marcas
1,0
Buena amplitud |
o
0,57
ol
c [ —=ETEN equipado
o Buena calidad de |nat Renault
R o valkswagen
E ' Caro Mar;a F'restlglnsa -
E ’—E—JP-QEER Poco consumo
= uenas Pre (a]
D ﬁ
Dlsenu Atractivo
-0,57
1,05
I T T T T
-0 -05 0,0 05 1,0 15 20

Dimension 1

Grafico 4.7. Puntos de columna y de fila
Con todos estos datos, vamos a poder realizar un mapa de posicionamiento de

la siguiente forma:
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Gréfico 4.8. Posicionamiento de marcas

En este mapa de posicionamiento, se pueden observar 3 grupos formados por

marcas con caracteristicas muy similares, como se podra verificar con el

andlisis cluster en el Dendograma. (Gréfico 4.9.)

Si cogiéramos mas grupos no habria diferencia alguna, ya que la agrupacién se

encuentra al mismo nivel, y si cogiéramos menos grupos, la distancia seria muy

grande, como podemos ver en el Dendograma, por lo que habria una gran

diferencia dentro de un mismo grupo.
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Combinacion de conglomerados de distancia re-escalados
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Grafico 4.9. Dendograma

Vemos que dentro del sector automovilistico, se pueden definir tres grupos
estratégicos: el grupo 1, formado por Volkswagen, el 2, por Ford, Peugeot,
Renault y Seat, y el 3, por Audi, Mercedes y BMW. (Tabla 4.13.)

El segundo grupo, se caracteriza por ser barato, tener poco consumo, un
disefio poco atractivo, peores prestaciones, escasas calidades de materiales y

tener un menor prestigio de marca.

El tercer grupo, se diferencia por ser caro, tener un elevado consumo, un
disefio atractivo, buenas prestaciones, buena calidad de materiales y una

marca prestigiosa.

El primer grupo, se define por estar en medio de los otros dos grupos, el cual
no es excesivamente caro, tiene un consumo normal, el disefio es
medianamente atractivo, tiene buenas prestaciones, buena calidad en los

materiales y es una marca prestigiosa.
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Conglomerado
1 2 3

Caro 62,00 15,00 88,33
Poco Consumo 39,00 57,75 7,67
Disefio Atractivo 60,00 39,00 71,00
Buenas Prestaciones 70,00 50,00 77,33
Buena calidad de 67,00 17,00 77,00
materiales

Marca prestigiosa 54,00 16,75 96,67

Tabla 4.13. Centros de los conglomerados finales
En la tabla 4.14., podemos ver que estos 6 atributos son significativos a la hora
de clasificar las marcas, mientras que bien equipado y buena amplitud, no son
significativos, como era de esperar, ya que la 22 dimensién no clasifica, por lo

gue hemos eliminado dichos atributos y vuelto a realizar el analisis.

Atributos Atrib. significativos
F Sig. F Sig.

Caro 94,818 ,000 94,818 ,000
Poco Consumo 29,144 ,002 29,144 ,002
Disefio Atractivo 13,019 ,010 13,019 ,010
Buenas Prestaciones 10,261 ,017 10,261 ,017
Bien equipado ,566 ,600

Buena calidad de materiales 69,661 ,000 69,661 ,000
Buena amplitud interior ,258 , 782

Marca prestigiosa 100,919 ,000 100,919 ,000

Tabla 4.14. ANOVA
De los significativos, vemos que los que mas aportan a la hora de clasificar son
el prestigio de la marca, el precio y la calidad de materiales (también el

consumo).

Estos resultados, son acordes con el estudio de Alejandro Tapia Frade,
profesor de la Universidad Complutense de Madrid, en el que dice que hay tres
marcas Premium, que serian BMW, Audi y Mercedes muy similares entre si,
con atributos que destacan sobre el resto de marcas, y sobre todo que estan
hechas para una poblacién con alto nivel adquisitivo, ya que las tres tienen
precios elevados. Después, habria marcas como Fiat, Ford, Opel, Peugeot,

Renault y Seat; que serian de un segmento de precio bajo con unos atributos
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muy similares entre ellas. En medio de estos dos grandes grupos se

encontraria Volkswagen.

Ademas, podemos ver que la politica del grupo Volkswagen se caracteriza por
tener una marca en cada segmento del mercado, y en nuestro analisis
observamos esta concordancia, Audi en el segmento mas caro y con mas
prestigio, seguido de Volkswagen y por ultimo Seat, que estaria en el grupo de
los que menos consumo tienen, con un precio mas asequible y bajas

prestaciones.

Ahora realizamos un diagndstico competitivo, que nos mide como esta una
marca en relaciébn con otra, y sacamos de cada marca los puntos fuertes
(puntuaciones superiores a la media) y débiles (puntuaciones inferiores a la
media). También observamos si estos puntos son verdaderos o falsos igual que
antes, si es superior a la importancia media, es un punto verdadero si no sera

falso.

Con esto, vemos que los puntos verdaderos serian precio, disefio y
prestaciones, mientras que el resto de atributos serian puntos falsos. (Siendo

los puntos verdaderos los superiores a 12,5% y los falsos los inferiores)
Los puntos fuertes y débiles de los grupos de marcas son:

e El grupo 3, se caracteriza por tener puntos débiles en precio y consumo,
ademas de amplitud interior, mientras que tiene puntos fuertes en el
resto de atributos. Teniendo en disefio y prestaciones una ventaja
competitiva.

e El grupo 2, se caracteriza justo por lo contrario que el anterior, siendo
sus puntos fuertes el precio, consumo y la amplitud, mientras que el
resto de atributos serian puntos débiles; siendo el precio su ventaja
competitiva.

e El grupo 1, que solo tiene la marca Volkswagen, tiene un poco de cada
grupo, teniendo solo como punto deébil el precio. Ademas, su ventaja

competitiva es el disefio y las prestaciones.

28



3 Facultad de Ciencias Econémicas y Empresariales
UniversidaddeValladolid Posicionamiento y valor percibido de marcas de Automavil

G
R
g MARCAS Precio CONS | Disefio | PREST | EQUIP | MATER | AMPL | PRESTIG
O

Audi DV| 46 |DF |11 |FV |74 |FV |72 |DF | 48 |FF| 68 [DF | 24 | FF| 89
DV 30 |DF| 4 |FV]ea |FV|71|FF|62|FF |88 |FF|47|FF| 103

DV| 2g |[DF| g [FV| 75 |FV | g9 |FF |64 |FF| 75 | DF | 32 | FF | o83

3 | Mercedes

BMW

L | vonswagen | V] 61 [FF[ 39 [FV 60 [FV] 70 |FF|ea [FF |67 [FF |37 |[FF] 54
Renault FV | 111 |FF | 65 |DV| a5 |DV |56 |FF |64 |[DF | 13 | FF | 35 [DF | 28
SEAT FV 1 108 | FF | 64 |DV | 49 [DV | 52 | DF | 49 [DF | 21 |DF | 21 [DF | 12

2 Ford FV 1 111 |FF | 42 |DV | 33 [DV |51 |DF | 52 [DF | 16 | FF | 34 [DF | 13
Peugeot FV 1 102 [FF |60 |DV |29 [DV| 41 |DF |56 [DF| 18 [ FF | 33 |DF| 14
Media 75 37 54 63 57 46 33 51
Importancia

normalizada | 0,1332 0,1240 | 0,1258 | 0,1319 | 0,1241 | 0,1239 | 0,1212 0,1159
Tabla 4.15. Puntos Fuertes y Puntos débiles de toda la muestra

Al repetir el andlisis para cada segmento, podemos observar que para el
segmento 2, el precio seria punto falso, por lo que el grupo 1 y 3 se verian
beneficiados en la valoracion, mientras que el equipamiento y calidad de
materiales serian puntos verdaderos, por esto, el grupo perjudicado seria el 2.
En cuanto al segmento 1, la Unica diferencia estaria en que el consumo es un
punto verdadero, por lo que el grupo 2 estaria afectado negativamente. En el
segmento 3, la diferencia entre punto fuerte y punto débil seria por décimas,
por lo que este analisis no seria concluyente. (ver tablas 7.2., 7.3. y 7.4. en

anexos)

Pasaremos a la evaluacién del consumidor, esta se realiza con un enfoque de
composicion (de ocho evaluaciones a una), mas concretamente un modelo

compensatorio (compensa notas bajas con altas), el modelo de Fishbein.

Este modelo se realiza multiplicando la valoracion de cada atributo por su
importancia, y sumando estos resultados en cada marca, dandonos la

valoraciéon de esta misma.

Por ultimo, hemos estimado el indice de valor de cada marca, lo cual nos
indica, que si esta por encima de uno esa marca es mejor que la media y si

esta por debajo de uno, la valoracién es inferior a la media.

En la tabla 4.16., lo que tenemos es la evaluacion de cada marca, realizandolo

mediante el modelo de Fishbein, donde podemos observar que la mejor
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valorada es BMW, seguido de Mercedes, mientras que las peor valoradas

serian Peugeot y Ford.

MARCAS | Precio | CONS | Disefio | PREST |EQUIP | MATER | AMPL | PRESTIG | Valor In(cji:ace

valor
Audi 46 11 74 72 48 68 24 89| 5390| 1,03
Ford 111 42 33 51 52 16 34 13| 44,93 086
Mercedes 30 4 64 71 62 88 47 103 58,14| 1,11
Renault 111 65 45 56 64 13 35 28] 52,93| 1,01
SEAT 108 64 49 52 49 21 21 12| 47,96 0,92
BMW 28 8 75 89 64 75 32 98| 5837| 1,12
Volkswagen 61 39 60 70 64 67 37 54(56,73| 1,00
Peugeot 102 60 29 41 56 18 33 14| 44,88| 0,86
Media 75 37 54 63 57 46 33 51| 52,23 1
L'Efrzgﬁ‘;‘;éaa 0,1332|0,1240| 0,1258| 0,1319|0,1241| 0,1239|0,1212| 0,1159

Tabla 4.16. Evaluacion de marcas
Ahora dividimos la evaluacién en calidad (consumo, disefio, prestaciones,
equipamiento, calidad de materiales, amplitud interior), calidad+prestigio de
marca y calidad+marca+precio (la evaluacion que ya tenemos), y seguimos el
mismo proceso que en el apartado anterior, como podemos ver en las tablas

7.5.y 7.6. del anexo.

En cuanto a la calidad, que suponemos todos los atributos anteriores menos el
precio y la marca, la mejor valorada es BMW, seguida de Volkswagen y

Mercedes, mientras que la peor valorada en cuanto a calidad es Ford.

Cuando metemos en el andlisis el prestigio de la marca, la evaluacién sigue
muy parecida, cambiado el Unico orden entre Mercedes que pasa a ser la

segunda mejor valorada y Volkswagen que es la tercera.

Calidad Calidad + Marca Precio Calidad+Marca+Precio

Audi 1,03 1,13| 0,62 1,03
Ford 0,79 071 1,49 0,86
Mercedes 1,16 1,28 0,40 1,11
Renault 0,96 0,90| 1,49 1,01
SEAT 0,89 0,79] 1,45 0,92
BMW 1,19 1,29 0,38 1,12
Volkswagen 1,17 1,15 0,82 1,09
Peugeot 0,82 0,74 1,37 0,86

Tabla 4.17. Evaluacion de marcas
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Después de haber dividido la muestra en 3 segmentos, haremos el mismo
procedimiento que antes, para evaluar cada marca segun los atributos mas
relevantes, donde podemos ver el andlisis de cada segmento en los anexos, de

la tabla 7.7. en adelante.

En cuanto a calidad, para el segmento 1, la marca mejor valorada es BMW,
seguido de Mercedes, y la peor valorada es Ford. Para el segmento 2, la marca
con mas calidad seria Mercedes, seguido de Audi, siendo la peor valorada
Peugeot. Mientras que el segmento 3 cree que la mejor en cuanto a calidad es

Volkswagen seguido de Mercedes, y la peor Ford.

CALIDAD Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Audi 1,01 1,21 1,01
Ford 0,80 0,78 0,81
Mercedes 1,11 1,46 1,15
Renault 0,99 1,05 0,92
SEAT 0,88 0,91 0,88
BMW 1,27 1,14 1,13
Volkswagen 1,09 0,94 1,27
Peugeot 0,86 0,52 0,82

Tabla 4.18. Evaluacion de marcas por calidad
Si metemos la variable prestigio de marca, para el segmento 1, sigue siendo la
mejor BMW, para el segmento 2, sigue siendo Mercedes, pero para el 3,
cambia de Volkswagen a Mercedes.

CALIDAD+MARCA | Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Audi 1,09 1,26 1,12
Ford 0,74 0,74 0,72
Mercedes 1,21 1,52 1,29
Renault 0,92 1,01 0,88
SEAT 0,81 0,85 0,77
BMW 1,36 1,27 1,23
Volkswagen 1,08 0,87 1,25
Peugeot 0,79 0,50 0,74

Tabla 4.19. Evaluacion de marcas por calidad+marca
Cuando metemos el atributo precio al analisis, la marca BMW sigue siendo la

mas valorada para el segmento 1, Mercedes para el segmento 2 y vuelve a ser
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Volkswagen la mejor valorada para el segmento 3, y la peor pasa a ser

Peugeot.
CALIDAD+MARCA+PRECIO | Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Audi 0,96 1,20 1,04
Ford 0,91 0,84 0,86
Mercedes 1,01 1,35 1,15
Renault 1,07 1,04 0,98
SEAT 0,98 0,90 0,87
BMW 1,12 1,21 1,08
Volkswagen 1,01 0,85 1,18
Peugeot 0,93 0,61 0,84

Tabla 4.20. Evaluacion de marcas por calidad+marca+precio

5. CONCLUSIONES
Los coches més utilizados actualmente son los vehiculos con motorizacion
diésel, debido a que es mas barato su combustible y duran mas tiempo.
Los vehiculos suelen ser utilizados la mayor parte del tiempo para ir a trabajar

o para salir de viaje.
La media de vehiculos que suele tener cada unidad familiar es de dos coches.

El individuo que mas influye en la decision de compra de un vehiculo, es el

padre, al que hay que destinar toda la fuerza de la comunicacion.

La compra de automdviles, tiene un proceso de respuesta estandar en los
individuos, con aprehensién intelectual e implicacion fuerte, por lo que la
compra de un coche sera un proceso de aprendizaje, donde lo primero que se

hace es informarse sobre el producto.

La fuente de informacién que mas usa nuestra muestra para informarse acerca

de los vehiculos es Internet.

Hay tres segmentos, los cuales se diferencian por sus caracteristicas

demograficas y por la importancia que dan a cada atributo:

e El segmento 1 se caracteriza por ser los mas jovenes y los que menos
renta tienen, por lo que el precio, las prestaciones y el consumo son los

atributos a los que mas importancia dan.
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e El segmento 2 es el que mayor renta dispone, por esto el atributo mas
importante para ellos es el disefio, prestaciones, equipamiento y la
calidad de los materiales, mientras que el consumo y el precio no tienen
importancia.

e El segmento 3 tiene una edad media superior al resto, mientras que al
hablar de la renta, estarian entre medias de los otros dos, esto hace que

le den la misma importancia a todos los atributos.

En el posicionamiento, podemos ver que hay 3 grandes grupos de marcas de
vehiculos, las cuales se diferencian por el prestigio de marca, precio, la calidad

de los materiales y el consumo.

El grupo 3 que estaria compuesto por las marcas Mercedes, BMW y Audi
serian marcas de élite, ya que destacan en todos los atributos menos en el

consumo y en el precio, por lo que las convierte en automoviles de lujo.

El grupo 2 seria el compuesto por las marcas Ford, Renault, Seat y Peugeot,
las cuales estan por debajo de los niveles de las de arriba, pero con un precio
asequible y poco consumo, por lo que serian las marcas de los ciudadanos de

nivel adquisitivo medio.

La marca Volkswagen, por sus valoraciones, esta situada entre medias de
ambos grupos. (Grupo 1)

La ventajas competitiva del grupo 1 y 3 corresponden al diseiio y las
prestaciones, mientras que la del grupo 2 seria el precio.

La marca mejor valorada segun nuestra muestra es BMW, pero viendo que el

consumidor tiene una restriccion presupuestaria, podemos observar:

¢Quién valora mejor

Caracteristicas
cada grupo?

No excesivamente caro, consumo normal y
) Segmento 3
prestaciones normales.
Barato, poco consumo y peores prestaciones Segmento 1
Cara, elevado consumo, buenas prestaciones,
) ) o Segmento 2
buena calidad de materiales y marca prestigiosa

Tabla 5.1. Mejor valoracién de grupos.
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7. ANEXOS

7.1. CUESTIONARIO
A continuacion se le presentan varias preguntas sobre vehiculos para realizar
mi trabajo de fin de grado. El objetivo de esta encuesta es analizar el
comportamiento del consumidor en la compra de un vehiculo, asi como el

posicionamiento y valor percibido de marcas concretas de vehiculos.

La duracion total de la encuesta es entre 5 y 10 minutos. Gracias por su

colaboracion.

*Obligatorio
NOTORIEDAD

1. Escriba las 5 primeras marcas de coche que se le vengan a la cabeza *

VEHICULO DE LA UNIDAD FAMILIAR
2. ¢Disponen de coche en su unidad familiar? *
Marca solo un 6valo.

Si Pasa a la pregunta 3.

No Pasa a la pregunta 20.

CONTINUACION DE VEHICULOS DE LA UNIDAD FAMILIAR
3. ¢, Cuantos coches hay en su unidad familiar? *
Marca solo un oévalo.

1
2
3

4 6 mas

4. Indique que marca/s y modelo/s de coche tienen *
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VEHICULO HABITUAL
5. ¢Conduce habitualmente coches? *

Marca solo un 6évalo.

Si, pero el coche no es de mi propiedad Pasa a la pregunta 6.
Si, y el coche es de mi propiedad Pasa a la pregunta 6.
No Pasa a la pregunta 13.

CONTINUACION DE VEHICULO HABITUAL
6. ¢ Qué coche suele utilizar usted? *

Indique marca y modelo

7. Ese vehiculo ¢es nuevo o usado? *
Marca solo un 6valo.

Nuevo

Usado (Cedido por otro miembro de la familia o adquirido de 22 mano)

8. Indique el combustible que utiliza *
Marca solo un évalo.

Gasolina

Diésel

9. Indique en qué medida esta satisfecho con la decisién de

marca/modelo del coche que utiliza *

Marca solo un 6évalo.

Totalmente Insatisfecho 1 2 3 4 5 Totalmente satisfecho
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10. Indique para qué usa el vehiculo habitualmente *

Selecciona todos los que correspondan.

Ir a trabajar

Por trabajo dentro de la ciudad

Por trabajo fuera de la ciudad

Ir a estudiar
Ir de viaje

Ir de fiesta
Otro:

11. ¢, Cuando suele utilizar su vehiculo? *

Marca solo un 6valo.

Todos los dias de la semana

Solo los fines de semana (sabado y domingo)

Solo los dias laborables (de lunes a viernes)

Dias esporadicos

12. ¢Cuantos kilbmetros

semana? *
Marca solo un 6valo.

Menos de 20
Entre 20y 50
Entre 51y 80
Entre 81y 100
Mas de 100

realiza con su coche habitualmente cada
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CARACTERIZAR LA UNIDAD FAMILIAR

Considerando a la unidad familiar como la unidad de decision

13. ¢ Quiénes componen su unidad familiar? *
Selecciona todos los que correspondan.

Padre o adulto sin hijos

Madre o adulta sin hijos

Hijos/as mayores de edad en el hogar
Hijos/as menores de edad en el hogar
Otro:

14. Cuantos miembros componen su unidad familiar (incluido usted) *
Marca solo un 6valo.

1
2
3
4

5 6 mas

15. Si hay hijos en su unidad familiar, indique sus edades

16. En su unidad familiar ¢qué posicion ocupa usted? *
Marca solo un évalo.

Padre o adulto sin hijos
Madre o adulta sin hijos

Hijo/a mayor de edad
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UNIDAD DE DECISION

Reparta 100 puntos entre cada miembro de acuerdo con la pregunta indicada,

teniendo que sumar 100 puntos.

17. ¢Quién eligié la marca y modelo del coche que usted utiliza? (en caso
de no conducir, el de la unidad familiar) *

Reparta 100 puntos entre 1->padre o adulto sin hijos, 2->madre o adulta
sin hijos y 3->hijos

18. ¢Quién decidié el momento de la compra del vehiculo que usted

utiliza? (en caso de no conducir, el de la unidad familiar) *

Reparta 100 puntos entre 1->padre o adulto sin hijos, 2->madre o adulta

sin hijos y 3->hijos

19. ¢Quién decidid el precio maximo de compra del vehiculo que usted

utiliza? (en caso de no conducir, el de la unidad familiar) *

Reparta 100 puntos entre 1->padre o adulto sin hijos, 2->madre o adulta

sin hijos y 3->hijos

COMPRA DE VEHICULO

En las siguientes preguntas le vamos a pedir que evalle su grado de acuerdo
con las siguientes afirmaciones, desde 1 totalmente en desacuerdo hasta 7
totalmente de acuerdo.

20. Soy un apasionado de los coches *

Marca solo un 6valo.

Totalmente en desacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo
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21. La decision de compra de un vehiculo es una de las decisiones mas

importantes que puedo tener *

Marca solo un 6valo.

Totalmente en desacuerdo1l 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

22. Reflexiono mucho antes de efectuar la compra de un vehiculo *

Marca solo un dévalo.

Totalmente en desacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

23. Busco mucha informacién acerca de los coches, modelos vy

caracteristicas antes de comprar un coche *

Marca solo un dévalo.

Totalmente en desacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

24. Soy fiel auna marca concreta *

Marca solo un 6valo.

Totalmente en desacuerdo1l 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

25. Creo que la compra de un vehiculo es una decision muy arriesgada *

Marca solo un 6évalo.

Totalmente en desacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo
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26. Me entretengo mucho buscando informacion y comparando vehiculos

Marca solo un 6évalo.

Totalmente endesacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

27. Busco mucha informacién sobre coches aunque no tenga intenciéon de

comprarlo *

Marca solo un dévalo.

Totalmente en desacuerdol 2 3 4 5 6 7 Totalmente de acuerdo

28. (A qué fuentes de informacion recurre o recurriria a la hora de
comprar un vehiculo? *
Selecciona todos los que correspondan.

Consulto a amigos o conocidos

Visito concesionarios

Leo revistas especializadas

Entro en internet (foros, redes sociales...)

29. Ordene las respuestas anteriores segun la importancia que le dé a
cada fuente de informacion, siendo 1 la mas importante y 4 la menos

importante *

Marca solo un évalo por fila.

Consulto a amigos o conocidos 1 2 3 4

Visito concesionarios 1 2 3 4
Leo revistas especializadas 1 2 3 4
Entro en internet 1 2 3 4
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30. Valore de 1 al 7 la importancia que le da a los siguientes

atributos/caracteristicas cuando compra

importancia, y 7 mucha importancia) *

Marca solo un évalo por fila.

Precio
Consumo

Disefo

Equipamiento
Calidad de los materiales

1

1

1
Prestaciones 1
1

1

Amplitud interior 1
1

N N DN DN
W W oW W w W w w

Prestigio de marca

4
4
4
4
4
4
4
4

(S, IS S SRS IS ) BN C LI O) B )

o o o o o o o o

un vehiculo (siendo 1 ninguna

N Ny NN Y NN

Marque aquellas casillas que mejor describan las caracteristicas de las marcas
de vehiculos mencionada a continuacion

31. Audi *

Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa
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32. Ford *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa

33. Mercedes-Benz *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa

34. Renault *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa
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35. SEAT *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa

36. BMW *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa

37. Volkswagen *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefo atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales

Buena amplitud interior
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Marca prestigiosa

38. Peugeot *
Selecciona todos los que correspondan.

Caro

Poco consumo

Disefio atractivo

Buenas prestaciones

Bien equipado

Buena calidad de materiales
Buena amplitud interior

Marca prestigiosa

PREGUNTAS DEMOGRAFICAS

39. Indique su sexo *
Marca solo un 6valo.

Hombre

Mujer

40. Edad *
Marca solo un dévalo.

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64
+65
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41. Indique su nivel de estudios maximo *

Marca solo un 6évalo.

Primarios
Medios (Bachillerato y FP)
Cursando estudios universitarios

Completados los estudios universitarios

42. Ocupacion *

Marca solo un 6évalo.

Estudio

Trabajo

Estudio y trabajo
Ninguna de las dos

43. Indique la renta mensual de su unidad familiar *

Marca solo un 6valo.

Hasta 900
901-1500
1501-2500
2501-3500
mas de 3500

Gracias por su colaboracion.

Pulse enviar para acabar la encuesta
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7.2. NOTORIEDAD

Marca Notoriedad5 Cuota indice (cuota/notoriedad)
Renault 71 58% 31 25% 0,44
Mercedes 70 57% 11 9% 0,16
Audi 68 55% 10 8% 0,15
BMW 56 46% 0 0% 0,00
Seat 47 38% 15 12% 0,32
Volkswagen 32 26% 4 3% 0,13
Ford 31 25% 12 10% 0,39
Opel 27 22% 5 4% 0,19
Citroén 25 20% 4 3% 0,16
Peugeot 19 15% 3 2% 0,16
Toyota 17 14% 4 3% 0,24
Ferrari 14 11% 0 0% 0,00
Nissan 14 11% 2 2% 0,14
Mazda 11 9% 1 1% 0,09
Fiat 8 7% 1 1% 0,13
Jaguar 8 7% 0 0% 0,00
Porsche 8 7% 0 0% 0,00
Honda 7 6% 3 2% 0,43
Subaru 6 5% 0 0% 0,00
Hyundai 5 4% 2 2% 0,40
Volvo 5 4% 2 2% 0,40
Alfa Romeo 4 3% 1 1% 0,25
Aston Martin 4 3% 0 0% 0,00
Lamborghini 4 3% 0 0% 0,00
Skoda 4 3% 0 0% 0,00
Chevrolet 3 2% 0 0% 0,00
Dodge 3 2% 1 1% 0,33
Kia 3 2% 0 0% 0,00
Maserati 3 2% 0 0% 0,00
Mitsubishi 3 2% 1 1% 0,33
Tata 3 2% 0 0% 0,00
Bentley 2 2% 0 0% 0,00
Bugatti 2 2% 0 0% 0,00
Infinity 2 2% 0 0% 0,00
Lexus 2 2% 1 1% 0,50
Lotus 2 2% 0 0% 0,00
Land Rover 2 2% 0 0% 0,00
Suzuki 2 2% 0 0% 0,00
Chrysler 1 1% 0 0% 0,00
Dacia 1 1% 0 0% 0,00
Jeep 1 1% 0 0% 0,00
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Lancia 1 1% 0 0% 0,00
Mini 1 1% 0 0% 0,00
Ssangyong 1 1% 0 0% 0,00
Sin dato 12 10% 9 %

Tabla 7.1. Notoriedad e indice de conversion

7.3. POSICIONAMIENTO Y VALOR PERCIBIDO

Segmentol

Calidad | Amplitu | Prestigi
MARCAS Precto Ccr)nnosu pisene Proer?égm ?lllejrllpt)(e)l ma?srial int((ejrior n?a?::ea

es
Audi DV| 13 |DV| 4 |FV |33 |FV |32 |DF| 21 |FF |29 [DF | 13 | FF | 39
Mercedes DV 7 DV| 1 |FV |28 |FV |33 |FF | 27 |FF | 38| FF | 20| FF | 43
BMW DV 6 DV| 3 |FV |38 |FV |42 |FF | 30| FF| 38| FF | 16 | FF | 44
Volkswagen DV| 220 [FV | 17 |[FV |25 |FV |31 |FF |27 |FF | 28 |DF | 14 | FF | 20
Renault FV | 49 |FV |29 |DV |22 DV |27 |FF |31 [DF| 3 |FF| 15 [DF | ¢
SEAT FV| 47 |FV |32 |DV |21 |DV|29|DF |20 |DF| g |[DF| g | DF
Ford FV| 46 |FV | 18 |DV| 14 |DV | 26 |DF | 23 |DF | 5 |FF | 17 | DF | 4
Peugeot FV | 44 |FV |28 |DV|13|DV| 19 |FF| 26 |DF| o |FF | 16 | DF
media 29 17 24 29 26 20 15 21
importancia
normalizada | 0,1586 0,1357 | 0,1264 | 0,1379 | 0,1218 | 0,1206 | 0,1126 | 0,0854
1

Tabla 7.2. Puntos Fuertes y Puntos débiles del segmento 1
Segmento2

Calidad | Amplitu | Prestigi
Audi DF| ¢ [DF| 1 [FV| 6 |FV| 6 |DV| 3 FVes5 DF| 1 |FF| 5
Mercedes DF| 3 |DF| o [FV| 4 |FV| 6 |FV| 5 |FV| 7 |FF| 5 | FF | ¢
BMW DF| ¢ |DF| o [FV| 4 |[FV| g |DV| 3 |[FV| 3 |DF| o |FF| 7
Volkswagen DF| 5 |DF| o [FV| 4 |FV| 5 |DV| 2 [FV| 3 |FF| 3 |DF| 1
Renault FF| g FF| 5 |DV| 2 |[DV| 3 |FV| g |FV| 3 [FF| 4 |DF| »
SEAT FF| g |FF| 2 |DV| 2 |[DV| 4 |FV| 4 |FV| 3 |FF| 3 |DF| 1
Ford FF| 9 |[DF| 1 |FV| 3 |DV| 3 |FV| 4 |DV| 1 |[FF| 3 |DF| 1
Peugeot FF| g |FF| 4 |DV| 1 |DV| 2 |DV| 3 |DV| 1 [DF| 1 |DF| 1
media 7 2 3 5 4 3 3 3
importancia
normalizada | 0,0905 0,0463 | 0,1589 | 0,1732 | 0,1603 | 0,1419 | 0,1168 | 0,1121

1

Tabla 7.3. Puntos Fuertes y Puntos débiles del segmento 2
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Segmento3
Calidad | Amplitu | Prestigi
MARCAS Precio Consu | Disefio | Prestaci Eqmpa de_ _ d_ o de
mo ones miento | material | interior | marca
es
Audi DF| 27 |[DV| 5 [FF | 33 |FF |32 |DF | 23 |FV |33 |DF| 9 |FF | 43
Mercedes DF| o9 |DV| 2 |FF |30 |FF |31 |FF |29 |FV |41 |FF|20]|FF]| 52
BMW DF 16 DV 5 FF 32 FF 37 FF 31 FV 33 DF 13 FF 45
Volkswagen DF 33 FV 20 FF 29 FF 32 FF 34 FV 35 FF 19 FF 30
Renault FF 52 FV 31 DF 20 DF 25 FF 25 DV 6 FF 15 DF 19
SEAT FF 50 FV 28 DF | o4 | DF 26 DF 20 DV 10 DF 9 DF 5
Ford FF| 54 |FV| 23 |DF| 16 |DF| 21 [DF | 25 |[DV| g | FF | 14 [DF | g
Peugeot FF 48 FV 27 DF 14 DF 19 DF 26 DV 8 FF 15 DF 10
media 38 18 25 28 27 22 14 27
importancia
normalizada 0,1208 0,1277 0,1232 0,1238 0,1235 0,1271 0,1242 0,1298
1
Tabla 7.4. Puntos Fuertes y Puntos débiles del segmento 3
Consumidor
medio
MARCAS | consumo | Disefio Prestaci Equa Callda}d de Ampll_tud valor Indice
ones miento | materiales interior de valor
Audi 11 74 72 48 68 24 49,89 1,03
Ford 42 33 51 52 16 34| 38,14 0,79
Mercedes 4 64 71 62 88 47| 56,21 1,16
Renault 65 45 56 64 13 35 46,48 0,96
SEAT 64 49 52 49 21 21 42,86 0,89
BMW 8 75 89 64 75 32 57,64 1,19
Volkswagen 39 60 70 64 67 37 56,39 1,17
Peugeot 60 29 41 56 18 33| 39,52 0,82
media 37 54 63 57 46 33 48,39 1
Importancia 0,1652| 0,1675| 0,1757| 0,1652 0,1650|  0,1614
normalizada

Tabla 7.5. Evaluaciéon de marcas
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Consumidor

medio
Presta crlilz) indice
MARCAS Consu | Disefl e Equipa de Amplitud | Prestigio valor de
mo 0 miento | material | interior | de marca
S valor
es
Audi 11 74 72 48 68 24 89| 5512 1,13
Ford 42 33 51 52 16 34 13| 34,78 o071
Mercedes 4 64 71 62 88 47 103| 62,46 1,28
Renault 65 45 56 64 13 35 28| 44,01| 0,90
SEAT 64 49 52 49 21 21 12| 38,74 0,79
BMW 8 75 89 64 75 32 98| 63,03 1,29
Volkswagen 39 60 70 64 67 37 54| 56,07 1,15
Peugeot 60 29 41 56 18 33 14| 36,11 0,74
media 37 54 63 57 46 33 51| 48,79 1
Importancia | o 1431 | 0,1451|0,1522| 0,1431| 0,1429 0,1398 0,1337
normalizada
Tabla 7.6. Evaluacion de marcas
Segmentol
. Prestacio | Equipami | Calidad de | Amplitud Indice
MARCAS | Consumo | Diseno . . . Valor de
nes ento materiales interior
valor
Audi 4 33 32 21 29 13| 22,02 1,01
Ford 18 14 26 23 5 17| 17,37| 0,80
Mercedes 1 28 33 27 38 20| 2427 111
Renault 29 22 27 31 3 15| 21,55 0,99
SEAT 32 21 20 22 8 9| 19,11 0,88
BMW 3 38 42 30 38 16| 27,83 1,27
Volkswagen 17 25 31 27 28 14| 23,81 1,09
Peugeot 28 13 19 26 9 16| 18,71 0,86
media 17 24 29 26 20 15| 21,84 1
Importancia 0,1809| 0,1672| 0,1824| 0,1611 0,1595|  0,1489
normalizada
Tabla 7.7. Evaluacion de marcas segmento 1
Segmentol
. Calidad . . .
. . .| Equip . Prestigi Indice
Consu | Disefi | Prestaci - de Amplitud
MARCAS mo 0 ones amien | materiale | interior 0 de Valor de
to " marca valor
Audi 4 33 32 21 29 13 39| 23,75| 1,09
Ford 18 14 26 23 5 17 4| 16,02 0,74
Mercedes 1 28 33 27 38 20 43| 26,17 1,21
Renault 29 22 27 31 3 15 6| 19,98 092
SEAT 32 21 20 22 8 9 51 17,68 0,81
BMW 3 38 42 30 38 16 44| 29,48 1,36
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Volkswagen 17 25 31 27 28 14 20| 23,42 1,08
Peugeot 28 13 19 26 9 16 3| 17,12 0,79
media 17 24 29 26 20 15 21| 21,70 1
importancia | o 465 | 51502 | 0,1638 | 0,1448| 01433| 0.1338| 0,1015
normalizada
Tabla 7.8. Evaluacion de marcas segmento 1
Segmentol
.| Calida | Amplit - P
MARCAS | precio | Const | Disen (prestaci | ZTLC | dde | ud |G| vaior | e
to ales » marca valor
Audi 13 4 33 32 21 29 13 39| 22,04| 0,96
Ford 46 18 14 26 23 5 17 4| 2077 o001
Mercedes 7 1 28 33 27 38 20 43| 2313| 1,01
Renault 49 29 22 27 31 3 15 6| 2458 1,07
SEAT 47 32 21 20 22 8 9 5| 22,32 0,98
BMW 6 3 38 42 30 38 16 44| 25,75 1,12
Volkswagen 22 17 25 31 27 28 14 20| 23,20 1,01
Peugeot 44 28 13 19 26 9 16 3| 21,38 0,93
media 29 17 24 29 26 20 15 21| 22,90 1
'r::‘fr’;gﬁgg('jaa 0,1586 | 0,1367|0,1264| 0,1379|0,1218|0,1206 | 0,1126 | 0,0854
Tabla 7.9. Evaluacién de marcas segmento 1
Segmento2
MARCAS Consu Disefio Prestac | Equipa | Calidad de Amplitud valor I'ngiace
mo iones | miento materiales interior valor
Audi 1 6 6 3 5 1| 420 121
Ford 1 3 3 4 1 3| 2,73 o078
Mercedes 0 4 6 5 7 5 5,08 1,46
Renault 5 2 3 6 3 4| 367 1,05
SEAT 2 2 4 4 3 3 3,16 0,91
BMW 0 4 8 3 3 2 3,96 1,14
Volkswagen 0 4 5 2 3 3 3,26 0,94
Peugeot 4 1 2 3 1 1| 1,79 o052
media 2 3 5 4 3 3| 348 1
irzz‘r’;gﬁ;‘;g 00580 0,1993| 0,2172| 0,2011 0,1779 0,1465

Tabla 7.10. Evaluacion de marcas segmento 2
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Segmento2
Calidad . . o
marcas | ©ONSU | piceno [Prestaci | Equipa | de [ATEEEIEFREH | |G
os interior | marca valor
Audi 1 6 6 3 5 1 5| 430 126
Ford 1 3 3 4 1 3 1| 252 0,74
Mercedes 0 4 6 5 7 5 6| 520| 1,52
Renault 5 2 3 6 3 4 2| 346 101
SEAT 2 2 4 4 3 3 1 2,89 0,85
BMW 0 4 8 3 3 2 7 4,34 1,27
Volkswagen 0 4 5 2 3 3 1 2,98 0,87
Peugeot 4 1 2 3 1 1 1| 1,70 0,50
media 2 3 5 4 3 3 3| 3,42 1
'r:[‘fr’;gﬁgg('jaa 0,0509| 0,1747| 0,1905| 0,1763| 0,1560| 0,1284| 0,1232

Tabla 7.11. Evaluacion de marcas segmento 2

Segmento2
Calidad . . e
MARCAS | precio | Consu | Diset | TSR | Equipa | de |ATEI ) R0 | valo | G
s os interior | marca valor
Audi 6 1 6 6 3 5 1 5] 4,45 1,20
Ford 9 1 3 3 4 1 3 1| 3,10 0,84
Mercedes 3 0 4 6 5 7 5 6| 500| 1,35
Renault 8 5 2 3 6 3 4 2| 3,87 1,04
SEAT 8 2 2 4 4 3 3 1| 3,36 0,90
BMW 6 0 4 8 3 3 2 71 4,49 1,21
Volkswagen 5 0 4 5 2 3 3 1| 3,16 0,85
Peugeot 8 4 1 2 3 1 1 1| 2,27 o061
media 7 2 3 5 4 3 3 3| 371 1
mf;gﬁgggz 0,0905 | 0,0463 | 0,1589 | 0,1732| 0,1603| 0,1419| 0,1168]0,1121
Tabla 7.12. Evaluacion de marcas segmento 2
Segmento3
MARCAS | Consumo | Disefio | Prestaciones i?g::g %ﬂigﬁglgg ;.Amgl.ltu Valor Inglece
interior valor
Audi 5 33 32 23 33 9| 22,44 1,01
Ford 23 16 21 25 9 14| 17,98| 0,81
Mercedes 2 30 31 29 41 20| 2544 115
Renault 31 20 25 25 6 15| 20,32| 0,92
SEAT 28 24 26 20 10 9| 19,49 0,88
BMW 5 32 37 31 33 13| 25,08 1,13
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Volkswagen 20 29 32 34 35 19| 28,15 1,27
Peugeot 27 14 19 26 8 15| 18,17| 0,82
media 18 25 28 27 22 14| 22,13 1
importancia 0,1703| 0,1644 0,1652 | 0,1648 0,1695| 0,1658
normalizada

Tabla 7.13. Evaluacién de marcas segmento 3

Segmento3

— T calidad , » —
s | €1 | e | rosa | ain | 500 g Tt Tinac

to s interior marca valor
Audi 5 33 32 23 33 9 43| 2547 112
Ford 23 16 21 25 9 14 g| 1651 072
Mercedes 2 30 31 29 41 20 52| 2036 1,29
Renault 31 20 25 25 6 15 19| 2013 o088
SEAT 28 24 26 20 10 9 6| 1750 077
BMW 5 32 37 31 33 13 45| 28,02 1,23
Volkswagen 20 29 32 34 35 19 30| 2842 1,25
Peugeot 27 14 19 26 8 15 10| 1696 074
media 18 25 28 27 22 14 27| 22.80 1
m;r;ﬁg%z 0,1452| 0,1401| 0,1408|0,1405| 0,1445| 0,1413| 0,1476

Tabla 7.14. Evaluacién de marcas segmento 3

Segmento3
. Calida I .. indi
" | consu | pisen Presta qulp d de Amplitu | Prestigi Indice
MARCAS | Precio cione | amien . d o de Valor de
mo o) materi | . .
s to interior [ marca valor
ales
Audi 27 5 33 32 23 33 9 43| 2566| 1,04
Ford 54 23 16 21 25 9 14 8| 21,04 o086
Mercedes 20 2 30 31 29 41 20 52| 2823 1,15
Renault 52 31 20 25 25 6 15 19| 23,98| 0,98
SEAT 50 28 24 26 20 10 9 6| 21,43 0,87
BMW 16 5 32 37 31 33 13 45| 26,57 1,08
Volkswagen 33 20 29 32 34 35 19 30| 28,97 1,18
Peugeot 48 27 14 19 26 8 15 10 20,71| 0,84
media 38 18 25 28 27 22 14 27| 24,57 1
Importancia | o 1568 | 01277 | 0,1232| 0,1238| 0,1235| 0,1271| 0,1242| 0,1298
normalizada

Tabla 7.15. Evaluacién de marcas segmento 3
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