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Resumen

El trabajo presenta el resultado de medicién del valor de marca
de celulares en estudiantes universitarios y sus padres. Se realiza
el ejercicio de corte descriptivo a partir de la adaptacion de un
instrumento validado, con el que se explican nueve dimensiones del
constructo y se realizan a partir de éstas, mapas de posicionamiento
que permiten ver las similitudes y diferencias entre grupos. Bajo la
técnica de Escalamiento Multidimensional se permitieron ver grupos
muy claros de preferencias entre los que se destacan el que incluye
a las marcas Iphone y Samsung como lideres y la marca Huawei
como altamente competitiva. Se concluye al final del ejercicio que las
marcas Iphone, Samsung y Huawei son las de mejor percepcion para
los estudiantes, madres y padres respectivamente.
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Valor de marca en telefonia celular: un analisis multivariado

Brand value in cellular telephony: a multivariate analysis

Abstract

The paper presents the result of measuring the brand value of cell
phones in university students and their parents. The descriptive
cutting exercise is carried out based on the adaptation of a validated
instrument with which nine dimensions of the construct are
explained and made from these positioning maps that allow us to
see the similarities and differences between groups. Under the
technique of Multidimensional Scaling, it was allowed to see very
clear groups of preferences among which the one that includes the
Iphone and Samsung brands as leaders and the Huawei brand as
highly competitive stand out.

Key words: Brand value, multivariate analysis, symbolic consumption.

Introduccion

El objeto del presente estudio es caracterizar la percepcion que
tienen los estudiantes y sus padres sobre el valor de marca de los equipos
moviles celulares que compiten en el mercado de la ciudad de Barranquilla.
El objetivo principal del estudio es determinar cual es la marca lider en
posicionamiento en ambos mercados. Se pretende a partir de este estudio
verificar si existen diferencias perceptuales en los grupos de estudio que
permitan orientar a las marcas en sus estrategias de mercadeo. Se espera
que el estudio contribuya a una comprension mas detallada de los factores
que inciden significativamente en el valor de marca especificamente en
el campo de la telefonia celular. Para lograr el objetivo se parti6 de un
disenio descriptivo de investigacion a través del método de comunicacion
utilizando el cuestionario estructurado como técnica de investigacion.

La telefonia movil se ha convertido en una industria dinamica,
teniendo en cuenta que en su haber debe manejar un volumen considerable
de personal y servicios conexos que a diario deben atender lo que hace
develar la complejidad del servicio (Castellano et al., 2019), para posicionar
una marca. De acuerdo al reporte Mobile Phones in Colombia de agosto
de 2019 de Euromonitor la telefonia celular ha tenido una dinamica de
cambios en ventas en los tltimos afos que ha sido influenciada por variables
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del entorno, especificamente por regulaciones impositivas y cambios en las
reglas de juego de adquisicion de terminales (entiéndase como teléfonos o
equipos celulares).

En Colombia las normativas permitian que el usuario de telefonia
pudiera tener subsidios en la adquisicion de terminales que estan
condicionados a la permanencia con una compania de prestacion de
servicios. Esta condicion cambia haciendo que el costo asumido por equipo
sea mucho mayor y por ende la dinamica de consumo generé cambios. A
lo anterior es importante sumar condiciones de cambio en los impuestos
pues éstos pasaron del 16 al 19% generando también costos del menu que
influyeron en el juego. Con las anteriores aclaraciones se muestra en el
grafico 1 las ventas en teléfonos celulares en Colombia en unidades desde
2005 hasta 2019 incluyendo proyeccion esperada de acuerdo a Passport
hasta 2024.

Sales of Mobile Phones in Colombia
Retail Volume - '000 units - 2005-2024
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Grafico 1: Ventas por volumen (Retail) celulares en Colombia en unidades.

Fuente: Euromonitor International (2019).
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En el grafico 1 se entiende que el eje abscisas corresponde a una
serie temporal que va desde 2005 hasta 2024 mientras que el eje de las
ordenadas nos indica el volumen de ventas en millones de unidades
vendidas anualmente en el mercado colombiano.

Se aprecia que a partir de 2005 se vendieron 7 millones de unidades
teniendo un crecimiento sostenido evidenciado por una pendiente
pronunciada, tomando su punto maximo en el ano 2011 donde se vendieron
13 millones de unidades aproximadamente. El mercado se estabiliza entre
2012 y 2019 con un promedio de 12 millones de unidades mostrando
hacia el futuro una estabilizacion en la tendencia.

En este entorno se destaca el canibalismo que ha originado la compra
de los productos de telefonia celular sobre otras categorias ya que las
tecnologias que encierran los nuevos dispositivos desplazan el consumo
de productos que, si bien eran complementarios anteriormente, hoy no
tiene sentido su adquisicion toda vez que las tareas que cumplen ya estan
incluidas en el celular, parte de estos productos son camaras, videocamaras
y reproductores musicales principalmente.

En el grafico 2, se observa en términos de participacion de mercado
que la marca con un mejor comportamiento es Huawei, la cual alcanza
26.8% de participacion seguida por Samsung logrando un 24.8% y Motorola
obteniendo 18.3%. Iphone presenta una participacion de mercado de 1.8%
significando una caida en su participacion para el ano 2019.
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Brand Shares of Mobile Phones in Colombia
% Share (LBN) - Retail Volume - 2019

Huawei I 26.8% A
Samsung | 24.8% A
Motorola | 18.3% A
Alcatel | 9.2% v
LG | 3.8% A
Nokia [ | 2.7% v
iPhone [ ] 1.8% v
Others ] 127% V
A Increasing share W Decreasing share = No change
5 Passport ® Euromonitor International 2019

Grafico 2. Participacion de mercado en marcas de celulares Colombia 2019

Fuente: Euromonitor International (2019).

Se observa como marcas de reconocimiento medio han ganado
competitividad en términos de participacion de mercado. Esto obedece, en
algunos casos, a que son marcas consideradas como trampolines de acceso
de teléfonos funcionales a Smartphones (caso Xiomi). La marca iphone se
ha visto golpeadas por estos competidores ya que se entiende como marca
destinada a personas con poder adquisitivo superior.

Revision de la literatura

El valor de marca ha sido un constructo de abordaje complejo ya que
son multiples definiciones y aproximaciones tedricas que buscan soportarlo
(Del Rio et al., 2002). Asi mismo existen diferentes posturas acerca de las
variables que lo explican y su proceso de medicion (Ponnam y Krishnatray
(2008) citado por Gonzalez et al. (2011).

La estimacion del valor de marca es hoy de gran importancia para
las organizaciones toda vez que su fortalecimiento esta relacionado con
el impacto no solo reputacional, sino también, financiero (Kerin &
Sethuraman, 1998) es en este contexto, donde el capital de marca es
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considerado como un musculo importante en los procesos de crecimiento,
precios diferenciales y obtencion de mejores beneficios a largo plazo (Rubio-
Martin & Rodriguez, 2016).

Diferentes autores insisten en la bifurcacion del concepto de valor de
marca en dos grandes perspectivas: la relacionada con un punto de vista
financiero (Aaker & Jacobson, 2001) y la concerniente a la del punto de
vista del consumidor que retne, entre otros, los trabajos de Aaker (1996)
y Keller, (1993).

El valor de marca desde el entorno disciplinar del marketing esta
estrechamente relacionado con el valor percibido desde el usuario. Los
estudios sobre este aspecto tratan de relacionar diferentes dimensiones
explicativas del fenomeno para comprender, desde la operacionalizacion
del constructo, como abordarlo eficientemente. Uno de los modelos
seminales donde se inicia un desarrollo pragmatico de la operacionalizacion
del constructo es el relacionado con Aaker (1996) el cual propone siete
dimensiones: precio superior ($), satisfaccion (s), lealtad (le), calidad
percibida (cp), liderazgo/ innovacion (li), valor de uso (vp) y personalidad

(p).

La mayoria de los modelos de entendimiento del fenomeno “valor de
marca” tienen como punto de convergencia la recordacion y la asociacion.
Estos pilares son de uso frecuente en la construccion de marcas fuertes y
derivan en la mayoria de los casos en retornos de inversiéon esperados. Un
trabajo que retne de forma sistematica diferentes modelos de aproximacion
se encuentre en Forero y Duque (2014).

Una marca se vuelve mas poderosa desde el vinculo con el usuario
cuando trasciende los atributos funcionales que la hacen operar, es decir,
cuando empieza a ubicar fortalezas desde los atributos emocionales
percibidos. Lo anterior solo es posible cuando la marca entiende de forma
clara y profunda al usuario y puede transmitir y adaptarse a sus necesidades
(Saavedra et al., 2007). Sin embargo, no todas las marcas tienen este perfil
pues el producto que representan o bien las campanas de comunicacion
y marketing que construyen son mas asociadas a la parte funcional. Lo
anterior ofrece al cliente final un ecosistema amplio de eleccion que
normalmente es asi en la mayoria de las categorias de productos y donde el
mercado de telefonia celular no escapa a esta dinamica.
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La construccion emocional de las marcas va atada a un consumo
particular denominado en la literatura consumo simbolico. Este consumo
permite la proyeccién de una imagen del consumidor o bien le permite
a éste emitir juicios sobre sus semejantes a partir de los elementos de
consumo que deja ver (Arévalo, 2010).

Una de las disciplinas criticas de este fenomeno de alta complejidad
social es la sociologia donde en los trabajos seminales de Veblen es posible
observar que los objetos de consumo los transforma la sociedad en
marcadores que permiten distinguir una clase de otra (Neme & Rodriguez-
Gonzalez, 2013).

En este contexto cada consumo tiene sus particularidades y la
adquisicion de telefonia movil no es la excepcion. De hecho, el teléfono
movil en adolescentes ha venido en franco aumento y es considerado como
uno de los objetos de mayor uso social (Malo, 2006). Algunos estudios
manifiestan que “es determinante en la adquisicion de estos productos el
materialismo, es decir, la posesion de dinero) y que a su vez esta vinculado
al progreso y a la felicidad social (Cinjarevi & Alic , 2012, citado por Neme
& Rodriguez-Gonzalez, 2013, p. 29).

Las marcas en general entienden que existen una diversidad de
oferentes en el mercado y tienen como consigna normalmente ganar un
espacio preferente en la mente de los consumidores. El marketing ha
estudiado este fendmeno en lo que se conoce como posicionamiento (Ries
& Trout, 1982). Una de las técnicas empleadas para ubicar preferencias
de los consumidores es el escalamiento multidimensional utilizado como
un mecanismo que agrupa caracteristicas similares valoradas por los
consumidores en grupos cercanos entre si en lo que se denomina como
“mapas de posicionamiento”.

Este trabajo pretende a partir de la construccién de mapas de
posicionamiento en estudiante universitarios y sus padres de familia un
espacio de comprension que le permita a las organizaciones ajustar su agenda
de trabajo en términos de las variables claves para su éxito y la inclusion
de la innovacion como agente moderador del proceso (Moliner-Velazquez
etal.,2019).
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Los autores nos basamos en el concepto de valor de marca desarrollado
estructuralmente por Aaker (1996) el cual esta orientado a la percepcion
basada en el consumidor. Se operacionaliza el constructo a través de la
propuesta de Vera-Martinez (2008).

Metodologia del estudio

Para esta investigacion se utilizo el disefio descriptivo con fuentes
de informacion primaria a través del método de investigacion por
comunicacion, utilizando como técnica el cuestionario estructurado. El
tipo de encuesta fue por Internet mediante la aplicacion QuestionPro.

Se definieron dos poblaciones de estudio. La primera esta conformada
por los estudiantes de pregrado de una universidad privada en el caribe
colombiano, matriculados en el segundo periodo de 2019. De esta poblacién,
se tomo una muestra de 114 estudiantes. La segunda poblacion, se definié
como los padres de familia de los estudiantes de la poblacion anterior,
quienes conformaron una muestra de 43 distribuidos en 24 madres y 19
padres. El procesamiento de los datos se utilizo el programa SPSS mediante
la prueba estadistica llamada el Escalamiento Multidimensional (EMD),
técnica que permite la visualizacion de los datos en mapas perceptuales.

Estos mapas perceptuales tienen normalmente dos dimensiones,
aunque en algunos casos podrian ser tres. La idea del EMD, es convertir los
juicios de similitud o preferencia de una muestra de individuos con relacion
a un grupo de productos, marcas o estimulos, los cuales son traducidos
en distancias euclidianas con el fin de ser ubicadas e interpretadas en un
espacio multidimensional. El EMD se basa en la comparacion de objetos,
asi, por ejemplo, si un sujeto considera que dos productos son muy
parecidos, la prueba EMD visualiza los productos en un grafico buscando
que la distancia entre ellos sea la mas corta que la distancia entre cualquier
otro par de objetos.

El EMD contribuye en determinar qué variables utilizan los
individuos cuando evaluan los productos, marcas o estimulos, el numero
de dimensiones utilizadas, el peso para cada dimension y como se
visualizan perceptualmente. En la prueba de bondad de ajuste de este
modelo, se analizan dos indicadores: la medida Stress, que cuando su valor
es menor que 0.2, indica que el modelo es aceptable y cuando se aproxima
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a 0, indica un ajuste excelente; el segundo indicador es el Coeficiente de
Correlacion al Cuadrado (RSQ) que indica la proporcion de variabilidad de
los datos explicada por el modelo. Su valor oscila entre 0 y 1, equivalente
al coeficiente de determinacion en el analisis de regresion. Es decir, si RSQ
se aproxima a 1, el modelo es bueno y valores proximos a 0 significa que

el modelo es malo.

Material y procedimiento

El cuestionario estructurado para este estudio es una adaptacion
de un instrumento validado sobre el valor de marca utilizado por Vera-
Martinez (2008). En la tabla 1 se relacionan las dimensiones que componen

el constructo:

Tablal
Operacionalizacion de variables
No. Dimension valor de Marca Concepto Frase Escala
1. He oido hablar frecuentemente de esta
Presencia de la marca en la mente|marca
del consumidor: reconocimiento,|2. Cuando pienso en un celular, esta marca|
recordacion esponténea, |es la primera que me viene a la mente
1 Notoriedad recordacion asistida, top of mind y|3. Esta marca me resulta muy familiar Likert punto 7
dominio de la marca, familiaridad|4. Conozco los beneficios que esta marca
de la marca, conocimiento de la|me ofrece
marca 5. Puedo reconocer esta marca frente a
otras marcas competidoras
1. Esta marca siempre representa productos
muy buenos
. . .. |2. Esta marca es de calidad
2 Calidad percibida Actitud hacia el grado de calidad 3. Todos los modelos de esta marca me dan| Likert de punto 7
que se percibe en la marca
confianza
4. Los modelos de esta marca tienen|
excelentes especificaciones técnicas.
1. Soy leal a esta marca
2. Si comprara celular, esta marca seria mi
3 Leattad D§ﬁ116 el vinculo que tiene ellprimera opcion df: compra | Likert de punto 7
cliente con la marca 3. No compraria otras marcas de celular, si
esta marca estuviera disponble en el
establecimiento
1. Esta marca tiene una buena relacion
Es un constructo multidimensionallcaiaad-precio -
.. . 2. Dentro de las opciones de celulares que
4 Valor percibido Y que su utiidad radica Cl"l que oftece el mercado, considero que esta marca| Likert de punto 7
marcas con perfiles semejantes
. . . es una buena compra
serfan competidoras proximas - -
3. Esta marca tiene un precio que vale la
pena pagar por €l
Beneficios simbolicos y|l. Esta marca me entiende
5 Personalidad emocionales suministrados por 1a|2. Con esta marca me identifico Likert de punto 7

marca; se evaliian cosas como qué
tan interesante se percibe y la

3. Esta marca refleja cosas que me
interesan
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Actitud hacia lo innovador que el|1. Esta marca tiene productos muy actuales

independientemente de la calidad. Esta marca esté a la vanguardia

1.

Liderazgo consumidor percibe de una marca|2. Es una marca con productos novedosos | Likert de punto 7
3.
1.

Los productos con esta marca siempre
son muy ttiles o beneficiosos
2. Con esta marca siempre tengo productos
que van con mis necesidades
3. Cuando compro esta marca recibo lo que

Qué tan generadora de valor y de
Valor de Uso beneficio funcional es la marca
para el consumidor.

Likert de punto 7

necesito
4. Aunque esta marca no fuera diferente a
las otras, es mas inteligente comprarla

1. Por un producto que lleva esta marca,
estoy dispuesto(a) a pagar mas dinero

Actitud del consumidor a pagar un|2. No me importa pagar mas con tal de
valor adicional sobre el producto  |llevarme esta marca

Sobreprecio Likert de punto 7

3. Los productos con esta marca son caros,
pero lo valen

1. Me siento muy satisfecho(a) con esta

Grado de safisficcion en lajoore
Satisfaccion L . 2. Cuando he comprado esta marca siempre| Likert de punto 7
experiencia hacia la marca.

me ha servido
3. [Esta marca supera mis expectativas

Fuente: Adaptacion instrumento de Vera-Martinez (2008)

Resultados y analisis

El analisis de escalamiento multidimensional (EMD) muestra
mediante mapas de posicionamiento, la posiciéon perceptiva de las marcas
Iphone, Samsung, Huewey, LG, Lenovo, Motorola, Xiomy, Sony, Asus y
Alcaltel, consideradas como las representativas de la telefonia movil. Como
se dijo anteriormente, el estudio se hizo en dos poblaciones: estudiantes y
sus padres de familia. El analisis EMD aplicado, se reduce a dos dimensiones
que segun sus autores son Notoriedad y Precio Superior. La dimension
Notoriedad, ubicada en el eje de las abscisas (eje X), se lee de izquierda a
derecha, expresando que si la marca esta mas a la derecha su notoriedad
es mayor. Con relacion a la dimension Precio Superior, se ubica en el eje
de las ordenadas (eje Y), su lectura es de abajo hacia arriba, indicando que
entre mds arriba esta la marca, vale la pena pagar por dicha marca. Con los
resultados obtenidos en el programa SPSS 25, se observaron los criterios
de validez de la técnica por medio de dos indicadores: el indice de stress y
el coeficiente RSQ. Se entiende que mientras el primero se aproxime a cero
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(por debajo de .2) y el segundo se aproxime a uno (por encima de .9) el
modelo es calificado de aceptable. Los resultados y analisis se presentan por
estudiante, padres, madres y consolidado.

Poblacion 1: estudiantes

La validez del EMD muestra los resultados que para esta poblacion
se resumen asi:

Indice de Stress: 0.15
RSQ: 0.92

Interpretacion: el modelo EMD para estudiantes es muy bueno.

Modelo de distancia euclidea

asus
P .
0,50 alcatel o
mptorola
[T}
o
‘= 0,254
[
o
=
wy
o
S huawey
@ 000
o
[ 1]
-]
o
=
v -0257
L] Ienovoo Osony sgnsung
xiomy
- ng:hone
T T T T T
2 K| 0 1 2 3

Grado de Notoriedad

Grafico 3. Mapa de posicionamiento valor de marca celulares en estudiantes

Fuente: Elaboracion propia.
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La interpretacion de la grafica 1, se observa que sobre el eje X o
abscisa, vista de derecha a izquierda, es que la marca Iphone y la marca
Samsung son las de mayor Notoriedad, contrario a las marcas Asus y
Alcatel que no se reconocen por parte de los estudiantes. En el caso de
Huawei, si imaginamos que las marcas se mueven hacia delante, ocupa el
tercer puesto en Notoriedad. El grupo de LG y Motorola, se consideran que
su notoriedad es media. colocandose detras de las 3 lideres, mientras que
el grupo de marcas formado por Xiomy, Sony y Lenovo, estan relegada en
puestos bajos. Si se observa el eje vertical o de las ordenadas, de abajo hacia
arriba, indica la percepcion que tiene los estudiantes del sobreprecio, es
decir si el precio de la marca vale la pena pagarlo o no.

En el caso de los dos lideres en notoriedad, los estudiantes consideran
la marca Iphone como una marca cara seguida de cerca de lamarca Samsung,
razon por la cual aparecen en la parte inferior derecha del mapa. Igual
sucede con el grupo Xiomy, Sony y Lenovo, son considerados costosos de
baja notoriedad. La marca Huawei esta en la frontera del sobreprecio, indica
alta notoriedad, pero su precio se considera justo. El grupo de marcas LG y
Motorola esta posicionadas con precios interesantes al igual que las marcas
Asus y Alcatel, que se encuentran en la parte superior izquierda del mapa
por lo que su posicionamiento es que son marcas baratas.

Estadisticamente, al modelo de los datos se le aplico el indicador
“S-stress” cuyo valor fue cercano a 0, (0,15), lo cual indica que el modelo
tiene poco error. Asi mismo, se aplicé el indicador RSQ que resulté igual a
0,92 indicando que el modelo explica bien el comportamiento de los datos,
con una variacion explicada del 92%.
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Poblacion: Padres
Lavalidez del EMD en esta poblacion entrega los siguientes resultados:
Indice de Stress: 0.10
RSQ: 0.96

Indicando que el modelo EMD es muy bueno.

Modelo de distancia euclidea

Alcatel
0,50 .
Sony
L )

0,25 Samsung
L]

Asus Matprola Huawey
. .

0,00
LG
Iphone
L

-0,25

Grado de Precio Superior

Hiomy
[ ]

0,50
Lenovo
L

-2 -1 1] 1 2 3

Grado de Notoriedad de la Marca

Grafico 4. Mapa de posicionamiento valor de marca celulares en padres.

Fuente: Elaboracion propia.

La interpretacion del grafico 4, analizando de forma horizontal de
derecha a izquierda, indica que las marcas que los padres posicionan con
mayor notoriedad son Samsung, Iphone y Huawei, en contraste a la marca
Asus que no se hace notar por parte de la poblaciéon de padres, indicando
que poco la hacen notar. Un segundo grupo siguen siendo las marcas LG
y Motorola, cuya notoriedad es aceptable. En este mapa a diferencia del
mapa de los estudiantes, se formaron dos parejas, Sony y Alcatel, asi como
la pareja Lenovo y Xiomy, cuya notoriedad puede calificarse de baja. Si se
interpreta el mapa de abajo hacia arriba (Ordenada) indica que los padres
perciben que el precio de las marcas Samsung y Huawei, son precios que

231



Valor de marca en telefonia celular: un analisis multivariado

los padres consideran que “vale la pena pagar por estas marcas”, sus precios
son atractivos; sin embargo, la marca Iphone, los padres consideran que no
vale la pena pagar un sobreprecio.

Otras marcas consideradas como atractivas en sus precios, lo forman
el grupo de Motorola, Sony, Alcatel y Asus, mientras que la pareja Xiomy y
Lenovo, se encuentran en un cuadrante negativo, son marcas posicionadas
como costosas. Estadisticamente al modelo de los datos presenta un valor
del “S-stress”de 0.1, calificado de aceptable por estar proximo a 0, senalando
igualmente que el modelo tiene poco error.

Con respecto al RSQ que resulté igual a 0,96, indica que el modelo
explica bien el comportamiento de los datos, con una aproximacién de su
varianza explicada del 96%

Poblacion: Madres

Los resultados para esta poblacion se resumen asi:
Indice de Stress: 0.14
RSQ: 0.93

Interpretacion de los indicadores de validez: muy buenos.

Modelo de distancia euclidea
Samsung
[ ]
L]
Iphone

05
Lenovo  Sony
- L]

LG

Huawe
00 v L

Matorola
.

Asus

Grado de Precio Superior

-05

Xiomy
» Alcatel
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Grafico 5. Mapa de posicionamiento valor de marca celulares en Madres
Fuente: Elaboracion propia.
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El grafico 5, permite apreciar que las marcas lideres en notoriedad para
las madres son Samsung, Iphone y Huawei, son marcas bien posicionadas
y reconocidas. En un segundo nivel aparecen las marcas Motorola y LG,
se acercan un poco a los lideres. El ultimo lugar nuevamente se encuentra
la marca Asus, su notoriedad todavia no se destaca e igual ocurre con las
marcas Sony y Lenovo y la pareja Alcatel y Xiomy, cuya notoriedad sigue
siendo de media a baja. Con relacién a la posicion de las marcas en el eje
de las ordenadas, las madres destacan significativamente que los precios de
Samsung y Iphone, valen la pena pagarlos. En este mismo eje, sobresalen
las marcas Sony, Lenovo y LG, sus precios son considerados atractivos. La
marca Huawei es percibida por las madres por sus precios normales, es
decir, los califican como de “justos”. Por el contrario, las marcas Alcatel,
Xiomy, Asus y Lenovo, las madres piensan que no vale la pena pagar por
los precios que piden. Estadisticamente esta informacion evaluada por el
indicador S-stress, cuyo valor fue 0,14, significa que el modelo tiene bajo
margen de error; también el coeficiente RSQ con valor de 0, 93, genera una
variacion explicada por el modelo del 93%.

Discusion y conclusiones

Teniendo en cuenta que el objeto del estudio es identificar el
posicionamiento del valor de las marcas representativas de telefonia movil
en una poblacion de estudiantes universitarios y sus padres en la ciudad
de Barranquilla y como objetivo general determinar la marca lider en
posicionamiento en ambos mercados.

La premisa con la cual se hace este estudio parte de que existe una
diferencia entre el posicionamiento que manifiestan los estudiantes con
respecto a los padres.

Para los estudiantes, mirando las 9 dimensiones que miden el valor
de marca, Iphone alcanz6 puntajes superiores en su mayoria, dejando
muy claro que esta marca esta muy bien posicionada en el mercado para
esta poblacion y a pesar de que en el EMD no queda muy bien por los
precios que ofrece en relacion con la calidad del producto esto no es un
impedimento para que esta marca tenga tan buena percepcion para los
estudiantes.
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Las marcas Alcatel y Asus lastimosamente no se vieron muy bien
posicionadas, se encuentran al final y esto se explica porque estas marcas
no estan especificamente enfocadas para este segmento de mercado ya que
no proporciona estatus que basicamente fue la motivacion de la percepcion
de este grupo.

Para las madres el panorama es un poco distinto, lo que quiere decir
que no todo es blanco o negro, Samsung y IPhone lideran este grupo,
aunque las diferencias entre las distintas marcas son un poco menores y
la diferencia entre el valor de marca en las marcas que lideran no es tan
marcada este fenomeno lo explica el valor percibido y la satisfaccion para
Samsung que la hacen la marca con un mayor valor.

De este grupo llama la atenciéon el posicionamiento de Huawei,
ocupando en las tres poblaciones el tercer lugar en notoriedad; sin embargo,
solo en la poblacion de madres, esta marca tiene un precio que vale la pena
pagarlo.

Finalmente, para los padres se repite el comportamiento de las madres
y es que el IPhone sigue en el podio, pero ya no liderando y en este caso
Huawei tiene un valor de marca superior que en los anteriores grupos. Este
comportamiento es ocasionado principalmente por el liderazgo, el valor y
la calidad percibidos.

Se resume que el valor de marca cuando se tiene un posicionamiento
con alto grado de notoriedad y valor percibido contribuye significativamente
al sostenimiento y crecimiento de las empresas. El Valor de marca basado
en el consumidor descrito por Aaker (1996) pone de manifiesto las
dimensiones que las empresas deben observar y administrar para impactar
asertivamente la percepcion en los clientes. Se describe que las marcas
Iphone, Samsung y Hauwei lideran el espacio evocado de las marcas mas
apetecidas por el publico objetivo.

Por ultimo, marcas como, Asus, Lenovo y Alcatel tienen mucho
por hacer respecto a liderazgo y valor percibido para poder fidelizar un
segmento de mercado que claramente deben escoger estratégicamente para
aumentar el valor que tienen estas marcas.
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