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PARTE I. INTRODUCCION

Capitulo 1: Justificacién, objetivos y estructura
del trabajo

En un mundo desarrollado en plena crisis (Europa y USA) donde los con-
sumidores ya no tienen el mismo poder adquisitivo (poder que era ficticio) las
grandes corporaciones buscan donde pueden encontrar nuevos consumidores,
lugares donde puedan invertir y obtener un buen retorno.

Por otro lado existen unos paises pobres en materia social y posiblemente
carentes de industria, con grandes desigualdades sociales y sin capital de trabajo
cualificado (Krugman y Obsfield, 2001) cuya poblacién ha tenido que emigrar
a estos paises desarrollados. Esta poblacion emigrante algunos han regresado a
sus paises de origen y han empezado a crear sus negocios, no sélo con el dinero
ganado sino también con la experiencia profesional que han adquirido.

Dados estos acontecimientos, las grandes corporaciones empiezan a ver
cifras altas de crecimiento del PIB en los paises emergentes, lo que significa
que hay oportunidades para invertir. Su poblacién es joven y las tasas de creci-
miento poblacional son enormes comparadas con la vieja Europa. Pafses sin in-
fraestructuras (carreteras, puentes, telecomunicaciones) y gobiernos que buscan
empresas que las construyan, junto con una clase social que empieza a crecer,
incrementando el consumo, hacen a estos paises interesantes.

Al final los paises emergentes compiten entre ellos para conseguir inver-
siones (Pappu and Quester, 2010; Zeugner-Roth et al., 2008; Balakrishnan,
2008). De entre estas empresas que empiezan a interesarse por este tipo de
paises, las telecomunicaciones han sido de las primeras, no solo porque los go-
biernos han ayudado en ello sino por la importancia que tienen en el desarro-
llo de un pais.

Estar comunicado ayuda mucho al desarrollo de un pafs, carreteras en buen
estado y seguras son imprescindibles para el transporte de mercancias, las te-
lecomunicaciones son también importantes para cerrar negocios, conocer las
novedades y en el caso de Africa (Bouwman et al., 2008), también hacer transfe-
rencias monetarias a través de los medios de pago méviles.

Todo este coctel hace que dichos paises hayan cobrado interés para muchas
empresas multinacionales, y en consecuencia surgen las preguntas acerca de sa-
ber cuales son las estrategias de marketing que se han de utilizar en los paises
emergentes. Este trabajo se centrara en Senegal no como pais referente de los
paises emergentes sino como un analisis verticalizado

LLa marca es una de las variables mas importantes y complejas de construir
en una corporacion Aaker (1996), de hecho tiene un valor econémico cuando se
vende. Y si, ademas, se tiene en cuenta que esta marca esta en un mercado reple-



to de productos sin marca (productos agricolas, manufacturados, etc) todavia se
hace mas dificil saber si el producto que se lanza serd aceptado e incluso si esa
marca no tendra un significado diferente.

De alli la importancia de conocer cuales son los atributos relevantes para
un mercado emergente y como ayudan a la hora de escoger una marca en el mo-
mento de la compra y el valor de la marca. Este trabajo se va a centrar siempre en
el valor de la marca positivo, entendido como el valor agregado a un producto.

Por otra parte, a pesar de haber literatura que hable del valor social perci-
bido, esta se incluye dentro del analisis del valor de la marca como un atributo
mas.

1.1 Objetivos

Tal y como se ha comentado anteriormente, los paises emergentes con ci-
fras de crecimiento impensables en Europa, son una oportunidad de expansion
para las grandes corporaciones y multinacionales, en la Tabla 1 se ven las com-
paraciones del crecimiento del PIB entre las 2 zonas.

Tabla 1.1. Crecimiento del PIB

EUROPA (Zona Euro) AFRICA (Sub Sahariana)

2016 1.8% 4.3% (estimacion)
2015 2% 3.4%
2014 1.2% 5.1%

Fuente: Europa, Eurostat, Africa FMI. (2016)

Concretamente Africa representa una gran oportunidad para las empresas
del sector de las telecomunicaciones, puesto que ocupa la primera posicion en el
crecimiento de numero de lineas moviles y el aumento de usuarios de internet
(GSMA 2016). Pero para entrar en estos paises se deben llevar a cabo estrategias
generales y de marketing de caracter local (Prahalad y Lieberthal, 1998), dado
que las estrategias utilizadas en los paises desarrollados no son validas en los
paises en vias de desarrollo (London y Hart, 2004). Aspectos tales como las cos-
tumbres y la cultura, el entorno politico-legal, la situaciéon econémica o la fase
en la que se encuentra el ciclo de vida del producto pueden ser algunas de las
razones (Fletcher, 2001; Nkamnebe, 2011; Strizhakova, Coulter y Price, 2012;
Zarantonello, Jedidi y Schmitt, 2013).

Desde la década de los ochenta, la literatura destaca la importancia del valor
de marca como pieza clave del marketing (Aaker, 1997; Keller, 1998). Existe con-
senso en torno ala idea de que el valor de marca constituye un elemento diferen-



cial y que dicha diferenciacion puede ser generada por diversas fuentes o compo-
nentes del valor de marca. De esta manera, el desarrollo de estrategias efectivas se
ve afectado directamente por la concepcion de la marca (Baker y Cameron, 2008)
y su gestion precisa de medidas fiables y concretas que permitan conseguir accio-
nes de marketing eficaces en los distintos paises en los que desarrolla su actividad.
Sibien, la atencién sobre la gestion del valor de marca se ha producido principal-
mente en el mundo desarrollado, la construccion de marca en paises emergentes
suele ser escasa. Una muestra de ello es el bajo nimero de marcas establecidas que
pueden facilitar y fomentar el desarrollo econémico de los paises emergentes. Por
otro lado, la literatura académica en torno a la construccion de marca en dichos
paises es insuficiente. Asi el objetivo principal de este trabajo es el de conocer cua-
les son los factores determinantes del valor de la marca y la intencién de compra,
concretamente en Africa (Senegal) y en el sector de las telecomunicaciones.

Este trabajo se centra especificamente en el estudio de la percepcion del
valor de marca, por parte del consumidor, de las companias de telefonia mévil
en mercados emergentes. Tal y como desarrollaron un experimento Chikweche
and Fletcher (2010), en este trabajo se pretenden analizar los factores determi-
nantes del valor de marca en este contexto, y como influye el valor de marca y
sus determinantes sobre la intencion de seleccionar la marca.

Ademas, también validaremos si una marca fuerte para el consumidor
(Aaker, 1992, Garcia, 1997, Erdem y Swait, 1998), es realmente relevante en el
proceso de compra y conocer qué incrementa la intenciéon de compra, también
en mercados emergentes.

Para ello se ha seleccionado Senegal, un pais donde compiten marcas multi-
nacionales, y donde las suscripciones a la telefonfa mévil han pasado del 64% de
la poblacién en 2010 al 99% en 2016 (GSMA). Se ha trabajado con datos reales
de las 4 marcas existentes en Senegal, pero por motivos de confidencialidad las
marcas se renombran a Marca A, Marca B, Marca C y Marca D.

1.2 Estructura

El trabajo esta organizado en 8 capitulos. El primero esta centrado en la
introduccion, objetivos y aportaciones intermedias de este trabajo.

En los capitulos 2 y 3 se encuentran el marco tedrico con una revision de
la literatura tanto de la marca, diferentes definiciones que hay sobre la misma
como de los pafses emergentes y su relaciéon con la marca.

El capitulo 4 se centra en la marca en los paises emergentes, revisando tam-
bién literatura y modelos utilizados por diferentes autores. En este mismo capi-
tulo ya se empiezan a plantear los atributos que se analizaran posteriormente y
el razonamiento de cada uno de ellos.

A partir del capitulo 5 se presenta el trabajo realizado para conocer la in-
cidencia del valor de la marca y la intencién de compra. Se utilizan los analisis
estadisticos, todo ello fundamentado con revisién bibliografica y metodologica.



En el 6 se presentan los resultados de otro analisis realizado donde se es-
tudia la distancia entre la percepcién que los usuarios tienen de una marca y el
ideal de marca.

En el capitulo 8 se estudia la complementariedad entre los capitulos 5 y 0.

Y ya en el capitulo 8 se plantean las conclusiones y aportaciones del trabajo.

1.3 Aportaciones intermedias

Durante la realizacioén de este trabajo se han efectuado tres aportaciones
académicas:

* Toma de decisiones para marcas Online mediante las técnicas Deriva-
das de las Logicas multivariables. XX international Conference of Eu-
ropean Academy of Managment and business Economics (AEDEM).
Montenegro 2011.

* Incidencia del valor de marca en la intencién de seleccionar un ope-
rador de telefonfa moévil para un pais emergente. XXIV AEDEM Inter-
national Conference London (United Kingdom) 2015

* The incidence of the level of disagreement, between the brand and
the ideal, on the intention to choose the brand. Barcelona 24th FIM

¢ Contra-segmentacion del mercado de servicios financieros a través
del mévil en Senegal. First International on off Conference in Marke-
ting Decision Making. Barcelona septiembre 2016.



PARTE II. MARCO TEORICO GENERAL

Capitulo 2. La marca

2.1 Definicion de marca

Hace mas de 50 afios que en la literatura y en el campo de la investigacion se
habla de la marca y de su importancia como pieza clave del marketing, y también
como elemento emocional en sus estrategias (Aaker y Keller 1997 y 2000).

Aunque la nocién de marca es realmente muy antigua, se utilizan definicio-
nes mas contemporaneas para analizar su concepto y evolucion. Aqui se reco-
gen solo algunas de las definiciones mas reconocidas:

Es una de las definiciones mas vistas y adoptadas por grandes autores que
la apoyan como Watkins (1986); Aaker (1991); Stanton et al. (1991); Doyle (1994)

y Kotler et al. (1996);es la de la Asociacion Americana de Marketing que en 1960

definfa la marca como “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una
combinacién de todas ellas que tiene como propésito el de identificar los bienes
o servicios ya sea de un vendedor o un grupo de vendedores, asimismo, sirve
para diferenciar los productos o servicios que ofrece la competencia”.

Y ya en 1995, establece que una marca es un nombre, un término, una se-
fial, un simbolo, un disefio, o0 una combinacién de alguno de estos factores que
es capaz de identificar productos y servicios de una empresa al tiempo que los
diferencia de sus competidores.

Para Aaker (1996), uno de los autores mas nombrados en este ambito, esta-
blece que la marca compone un aspecto intangible, visceral, emotivo, personal
y cultural muy complejo de construir. L.a marca presenta diversas caracteristicas
entre las que se destacan estilo, sentimientos y personalidad.

Mierntras que Keller en (1998) amplia la definiciéon y sostiene que las
asociaciones de marca pueden ser descompuestas en dimensiones, beneficios
y actitudes. El autor propone ademas una medicion de la congruencia entre
las distintas asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asocia-
ciones secundarias relativas a la empresa (reputacion y credibilidad), pais de
origen, canales de distribucion (precio, asesoramiento, calidad, servicio), even-
tos, existencia de un “celebrity” que represente o prescriptor del producto o
serviclo.

Mas tarde Kotler (2002), aporta su definiciéon destacando el concepto de
promesa. Afirma que al hablar de marca se puede aludir tanto a un nombre,
una marca comercial, un logotipo u otro simbolo, pero para él, una marca es
esencialmente la promesa del vendedor de proporcionar consistentemente a los
compradores, un conjunto dado de caracteristicas, beneficios y servicios.



Muchos de estos enfoques son de vertiente clasica por lo cual la marca se
considera como parte de un producto siendo su funcién principal la de distin-
guir el producto o servicio de una empresa de su competencia, en otras palabras,
se trata de un identificador (Barret y Miller, 2011).

Las definiciones que con frecuencia se encuentran, denominan al término
marea de las siguientes maneras: La marca es uno de los activos (activo intangi-
ble) mas importantes que una compafiia pude tener; es un nombre y / o simbolo
distintivo destinado a identificar los bienes o servicios, perteneciente a un ven-
dedor o un grupo de vendedores, asimismo sirve para diferenciar los productos
o servicios de los competidores.

Son combinaciones unicas de valores agregados y caracteristicas del pro-
ducto tanto funcionales como no funcionales, en consecuencia, presentan un
significado que identifica a la marca; es un producto o servicio, cabe sefialar que,
sus dimensiones los diferencian de otros productos y servicios que estan dise-
flados para satisfacer la misma necesidad; por ultimo, es un aspecto unico de un
producto o servicio. (Tabaku y Zerellari, 2015).

LLa marca no es una publicidad o un anuncio, tampoco es una cantidad exce-
siva de dinero para promocionar un producto o un servicio. L.a marca es el pensa-
miento o la idea que tiene el consumidor acerca de la empresa; es la imagen que
los consumidores tienen basada en las acciones que ha desarrollado la empresa
(en el pasado) y lo que esta realizando (en el presente), es decir, es la imagen que
han creado apoyandose en las acciones como empresa a pesar de que el consumi-
dor no sea cliente de la misma, los usuarios o el consumidor se crean o tienen una
imagen; esencialmente, la marca es una promesa; la marca se presenta como algo
que una compania puede ofrecer a través de los recursos que posee (Hoff, 2012).

Por otra parte, Kaptan S. y Pandey (2009) presentan las siguientes intet-
pretaciones del término marca: es la idea que tiene el consumidor acerca de un
producto; es una abreviada descripcion de un paquete de valores donde los con-
sumidores o posibles compradores pueden confiar que sera siempre el mismo o
mejor; es un producto que proporciona beneficios funcionales y valores agrega-
dos que algunos consumidores valoran lo suficiente para comprar; por ultimo,
afirman que la marca engloba lo visual, emocional, racional y la imagen cultural
en representacion de una empresa o de un producto.

Competir dentro del mercado global y competitivo es un reto, y aquello
que es considerado hoy una ventaja puede convertirse en algo ordinario mafiana
puesto que, los productos son faciles de reproducir o copiar, la marca es una de
las soluciones que aseguran la ventaja competitiva a largo plazo de un negocio
(Tabaku y Zerellari, 2015). Asimismo “la gestion estratégica de la marca pue-
de representar un importante diferencial competitivo, pues busca un reconoci-
miento e identificacién que la vuelve tnica en la mente del consumidor” (de La
Martiniere, Damacena y Hernani. M, 2008).

El mercado esta saturado, los productos son cada vez mas similares e
idénticos mientras que los consumidores son cada vez mas diferentes y sus



expectativas son cada vez mas altas, esto obliga a todas las empresas a cam-
biar y mejorar sus estrategias de marketing para seguir compitiendo en el mer-
cado al no solo satisfacer sus necesidades y deseos sino ofreciéndoles valor
y el cumplimiento de esta promesa que por medio de la marca es como se
llega al consumidor. Es por eso que, segun Garcia de los Salmones (2009), la
imagen de marca se genera por la acumulacion de percepciones o sentimien-
tos, por lo que debera hablarse necesariamente de la actuacion estratégica de
ésta para influir en tales percepciones (Zinkhan et al., 2001). De alli que se
han desarrollado varios modelos teéricos, en los que se pone de manifiesto la
necesidad de definir en primer lugar la identidad corporativa para, posterior-
mente, programar la comunicacion. La identidad se entiende como la realidad
de la corporaciéon (Van Rekom, 1993; Balmer, 1995), lo que la empresa es
(Cappriotti, 1992), o la percepcién que la alta direccién tiene sobre la misma
(Ind, 1992; Bromely, 2000), por lo que se trata de un modelo mas centrado
en los trabajadores de la empresa, que son quienes la definen, mientras que
la imagen se relaciona mds con los consumidores y otros agentes externos
(Wartick, 2002). Una vez que los directivos de la empresa definen su mision
y sus valores ponen en marcha un plan de comunicacién dirigido tanto al
resto de la companfa como a los consumidores (Gioia et al., 2000). Final-
mente se consigue tener una empresa con una identidad propia, como si de
una persona se tratase. Esta identidad no esta grabada en piedra y tiene que
ir evolucionando en el tiempo con la informacion que llegue del mercado y
la evolucion del mismo (Albert y Whetten, 1995) o el target al que se dirija la
compafia (Gioia et al., 2000).

Como se puede comprobar y como se ha comentado al principio de este
capitulo, hay infinidad definiciones de lo que es una marca. Aaker (1996) cuan-
do habla de la marca también le da gran importancia a la “personalidad” de
la misma, la cual sugiere que ayuda a entender cuales son las percepciones y
actitudes que tienen los consumidores sobre la misma, lo cual ayuda a diferen-
ciarse de la competencia, a tener unas buenas “gufas” para la comunicacion.
Styles y Ambler (1995) por su parte identifican dos lineas: la primera es la del
producto-plus la cual explica diciendo que la marca es un plus del producto, o
sea, como un identificador. El segundo enfoque es mas holistico y se refiere a
la marca como tal, los elementos del marketing mix estan unidos y formando
un conglomerado de la marca, o sea, que la comunicacién (por poner un ejem-
plo) esta ayudando a la marca en su manera de ser expresada y utilizando unos
medios concretos.

Chernatony and McDonald (1992) estan mas cerca de la linea de “produc-
to-plus”, afirmando que la marca es algo adicional, un valor afiadido, al produc-
to, es mas, afirman que la marca y el valor afiadido son sinénimos.

Existe otro enfoque mas integral que define a la marca como una promesa
de satisfaccion. Esta promesa se sostiene en los atributos, que ayudan a la mar-
ca a cumplir con su propuesta de satisfaccion. Los atributos que componen la



marca pueden ser de indole real o ilusoria, racional o emocional, tangible o in-
tangible. En este enfoque el producto resulta considerado como un componen-
te mas de la marca. El producto simplemente es el encargado de brindar a los
consumidores los beneficios funcionales, mientras que la marca es la que ofrece
a los consumidores no solo los beneficios funcionales sino también los benefi-
cios de indole emocional, pudiendo asi satisfacer sus necesidades y demandas.
(Hankinson y Cowking, 1996).

Debido a todo ello las actividades de marketing no se centran sélo en los
productos sino también en el descubrimiento de aquellos otros factores que
constituyen marcas y a lo que se conoce como marcas fuertes (Aaker, 1996). Es
por eso que en este trabajo se van a estudiar cuales son estos factores los que
ayudan a valorar mas a la marca.

Se puede notar la insistencia de la palabra promesa dentro de las defini-
ciones del término marca, y es sin duda alguna que en estos tiempos actuales
que los consumidores esperan el cumplimiento del pacto que se tiene con las
marcas en las cuales confian, se trata de una garantia que surge a partir de las
experiencias tanto individuales como aquellas que son transferidas o comuni-
cadas por personas en las cuales se confia y referidas repetitivamente (es decir
que ha sido favorecida por una gran cantidad de personas), este es el efecto
boca-oreja.

Las maneras en como se ha definido el termino marca se basan de acuerdo a
diferentes perspectivas o puntos de vista. Las definiciones mas vistas son aque-
llas que provienen ya sea por parte del consumidor o por parte de la empresa;
también existen otras formas de ver o definir el término, por ejemplo: de acuer-
do al propésito y de acuerdo a las caracteristicas que esta ofrece al mercado.

Wood (2000) afirma que la definiciéon presentada por la Asociacion Ame-
ricana de Marketing, mencionada anteriormente: un nombre, término, signo,
simbolo o disefio, o una combinacioén de todas ellas que tiene como proposito el
de identificar los bienes o servicios perteneciente a un vendedor o un grupo de
vendedores, asimismo sirve para diferenciar los productos o servicios que ofre-
ce la competencia - es una de las mas vistas dentro de la literatura, puesto que
muchos autores la han aceptado y adoptado. Cabe sefalar que, existen variantes
de la definicién, pero expresan la misma idea.

Otras definiciones desarrollan al término de la siguiente manera:



Tabla 2.1 Revision del concepto de marca

Autores/ Afio

Definicién

Boulding (1956); Martineau
(1959) y Keller (1993)

La marca es una imagen creada dentro de la
mente de los consumidores

Levitt (1962); de Chernatony
y McDonald (1992); Murphy
(1992); Wolfe (1993) y Doyle
(1994)

LLa marca es un valor agregado.

Alty Griggs (1988); Good-
year (1993) y Aaker (1996)

La marca es una personalidad.

Sheth ez al. (1991)

Las marcas son sistemas de valores.

Brown (1992)

Nada mas y nada menos que la suma de todas
las conexiones mentales de las personas que la
marca tiene a su alrededot.

Ambler (1992)

Es una promesa compuesta de un paquete de
atributos que una persona compra y le propor-
ciona satisfaccién. Los atributos que una marca
crea pueden ser reales o ilusiones, racionales o
emocionales, tangibles o intangibles.

De Chernatony y Mcdonald
(1992)

La diferencia entre una marca y una mercancia o
producto se da en la frase de “valor agregado”.

Styles y Ambler (1995)

Mencionan dos enfoques:

1. La marca es vista como un identificador. Es
algo extra, una adicién al producto.

2. Utilizandolas componentes del Marketing,

la marca esta hecha o adaptada a las necesida-
des y deseos de un target objetivo especifico.
Todos los elementos del marketing estan unidos
gracias a la marca de modo que cada una de ellas
encuentra la manera en c6émo apoyar y ayudar a
que el mensaje de la marca se dé.

Dibb et al. (1997)

Una marca es un nombre, término, disefio,
simbolo o cualquier otra caracteristica que sirve
para identificar los productos o servicios de

un vendedor de manera distinta al de los otros
vendedores.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wood (2000)




Una vez definida la marca hay que entender el proceso de construir o ha-
cer una marca, este término es el llamado branding, lo han trabajado Tabaku y
Zerellari (2015) afirmando que este proceso de construir la marca se remonta a
la Edad Media en Europa cuando los artesanos y los comerciantes lo utilizaban
para evitar substituciones o imitaciones, es decit, el branding se utilizaba para
diferenciar los productos unos de otros. También sefialan que para que las estra-
tegias de branding sean exitosas, los consumidores deben de estar convencidos de
la existencia de una diferenciacion significativa entre las marcas en los productos
o en la categoria de los servicios.

Cuando una empresa tiene como objetivo crecer y quedarse dentro del
mercado esta debe de ponerle peso a su marca. A la marca se le debe de dar
vida, como se ha mencionado anteriormente, la marca es considerada como una
promesa y esta no debe de cambiar ya que al momento de perder el rumbo o
de romper la promesa el negocio corre el riesgo de perder la confianza y dar la
oportunidad a la competencia de remplazar el hueco que se deja. Un punto muy
importante que se debe tener en cuenta es que una marca fuerte siempre se des-
tacara y las personas que quieran tratar con esa marca no solo seran los clientes
y consumidores sino también los vendedores, bancos, proveedores y futuros
empleados, pues el objetivo del branding no es unicamente llegar a conectarse
con los consumidores o usuarios finales sino con todos aquellos que entran en
contacto con la marca. (Hoff, 2012).

La literatura académica y la experiencia de las compafifas coinciden en en-
fatizar la importancia e influencia que las marcas poseen cuando se trata del
reconocimiento de un producto o servicio. De hecho, el establecimiento de una
marca reconocida instituye un precio premium y colabora con la resistencia a
la competencia a través de la creacion de barreras de entrada al mercado por
parte de los competidores (Aaker, 1991; Keller, 1998). Asimismo, la creacion y
posicionamiento de una marca proporciona un marco solido para la gestion de
la imagen del producto o servicio, convirtiéndose también en un componente
importante de su comercializacion efectiva (Kavaratzis, 2004; Kotler et al.1999;
Baker y Cameron, 2008). Y una marca reconocida también ayuda a predecir la
lealtad, se incrementa el efecto boca-oreja y los consumidores entienden mejor
sus productos y su publicidad (Batra, Ahuvia, Bagozzi, 2012)

2.2 Valor de marca

Al igual que el termino marca el termino valor de marca tampoco posee una
definicién precisa y Gnica, ademas, en cuanto a su concepto, también existe dis-
crepancia con respecto a las dimensiones que lo define, formas de medicién y
las perspectivas por el cual se le estudia (de La Martini¢re, Damacena y Hernani.
M, 2008).

El valor de marca segin De La Martiniere et al. (2008) es una utilidad adicio-
nal, ya sea monetaria o simbdlica que no esta relacionada con ningun atributo
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o elemento que esta en el producto; esta incluido dentro del nombre y el sim-
bolo de la marca que puede ser sustraido o adicionado al valor suministrado
del producto o servicio dando como resultado la entrega de valor tanto para
los clientes como para la firma; son efectos exclusivos atribuidos a la marca, es
decir, una marca especifica es responsable por el resultado del desempefio del
producto, mientras que otra marca generara otro resultado, ademas solamente
existen si la marca esta presente; es la diferencia en la eleccion del consumidor
entre el producto con su marca en relacién con un producto sin marca, pero
con las mismas caracteristicas del anterior, es decir, es una comparacion entre
dos productos idénticos pero con diferentes marcas; es el impacto generado por
determinadas actividades de marketing sobre una marca comparandola con una
marca alternativa.

También existen otros elementos que influyen en el valor de la marca, por
ejemplo: la posicion en el mercado, la capacidad de la marca en inversion, la
estabilidad de la marca, etc. (Peterson, Jeong, 2010).

Un punto muy importante que hay que presentar es que la lealtad a una
marca esta totalmente relacionada con el valor de la marca, ya sea este un factor
o un aspecto resultante de la misma. (Chieng y Goi, 2011; Tabaku y Zerellari,
2015; Vijollca Panajoti, Shyle y Axhami, 2014).

El valor de una marca no puede existir sin que se haya dado una relacion
entre marca-consumidor, pues el valor se origina cuando el consumidor va ge-
nerando familiaridad con el producto y de ahi dentro de su mente comienza a
creer y a crear asociaciones beneficiosas que le otorgan a la marca, ya sean éstas
funcionales (que le permiten satisfacer alguna necesidad); simbdlicas (ya sea en
términos de auto concepto, roles, etc.); 0 experiencias (sensaciones, estimulacio-
nes, etc.) que da como resultado un carifo o apego del consumidor hacia marcas
especificas que va convirtiéndose a lo que se llama fidelidad (compromiso, pre-
terencia, etc.); para autores como Srivastava y Schoker (Del Rio LLanza, Vazquez
e Iglesias, 2002), el valor de marca lo introducen como un debate acerca de si
éste es una nocién redundante, y por eso innecesaria al ser equivalente a la idea
de lealtad, apego a la marca, ventaja competitiva o posicionamiento.

Se puede decir que el valor de marca en términos sencillos como el signifi-
cado que tiene una marca para un consumidor o un segmento de consumidores
(sector de consumidores), es decir, sQué significa una marca?, con esta simple
pregunta, el concepto de valor de marca difiere dependiendo del punto de vista
o perspectiva de analisis.

La Psicologia Cognitiva y la Teoria de Senales fueron los enfoques tedricos
utilizados para describir los elementos que declaran el valor de marca para los
consumidores; segun la Psicologia Cognitiva, el valor de marca se da debido
a las asociaciones y/o conocimientos que tiene el consumidor de la marca; y
con respecto a la Teorfa de Sefiales, el valor de marca le reporta al consumidor
informacion util de los productos, es la credibilidad que el consumidor tiene y
deposita en la misma. Esta misma teorfa ya fue validada por Tiilin Erdem, Joffre

11



Swait (1998). La Psicologia Cognitiva, surgi6 en los afios 1950 -60 y es una rama
de la psicologia que estudia la manera en que los humanos tenemos de aprender
y tomar decisiones. Afirmando, que los humanos actuamos en base a los proce-
sos mentales de cada uno. La Teoria de las Senales afirma que los usuarios de las
marcas recurren a ellas debido a que no tienen toda la informacién (incompleta
o asimétrica de los mercados) del producto o servicio que adquieren.

Dentro de las perspectivas se pueden mencionar las siguientes definiciones
de valor de marca como (Del Rio Lanza, 2002): desde la perspectiva financiera
se encuentran las siguientes: 1) es el valor monetario o su asimilacién a ella en
sentido de los beneficios futuros esperados, derivado del grado en que el nom-
bre de marca favorece los intercambios o transacciones actuales y futuros de la
empresa con sus clientes; 2) es el valor suplementario que alcanza la empresa,
por encima del valor de sus activos materiales, debido a la posicion que su marca
llega a tener dentro del mercado y a la posibilidad de extender la misma a otras
categotias de productos y/o mercados; y 3) es la diferencia entre los flujos de
caja obtenidos por un producto con marca y los flujos de caja resultantes en el
caso de que ese mismo producto se vendiera sin marca.

El valor de marca desde la 6ptica del cliente se utiliza como un medio que
sirve para identificar la existencia de las ventajas en materia de comercializacion
para las marcas. De este beneficio suelen sacar partido las marcas fuertes que son
aquellas que hanlogrado las mayores asociaciones positivas enla mente de los con-
sumidores y por consiguiente los comportamientos de compra mas satisfactorios.
Los consumidores mas satisfechos estan mas predispuestos a repetir la compra
(Liao, Palvia, & Chen, 2009) y a ser mas leales a la marca (Eggert & Ulaga, 2002).

Y por dltimo, desde la perspectiva global se encuentra las siguientes: 1)
representa el conjunto de asociaciones y conductas de todos los agentes que
interactuan con la marca del producto (consumidores, distribuidores, direccion
de la empresa, etc.) permitiendo obtener un mayor margen de ganancias y mas
ventas o cuota de mercado que no podrian obtener si no tuvieran un nombre de
marca, generando asi una ventaja competitiva solida, diferencial y sostenible a
largo plazo; 2) desde la perspectiva de todos los agentes que interactian con la
marca, se define como el valor que una marca afade al producto.; 3) esta consti-
tuido por el conjunto de activos y pasivos que vinculados al nombre de la marca
aumentan o disminuyen el valor de un producto o servicio para su empresa pro-
pietaria y/o a sus consumidores; 4) el valor de marca abarca dos dimensiones, la
fortaleza de la marca y el valor financiero, donde el primero se trata de todas las
asociaciones y comportamientos de todos aquellos que interactian con la marca
que suponen las ventajas competitivas, diferenciales y sostenibles, y el segundo
se trata de todos los beneficios actuales y futuros obtenidos mediante todas las
estrategias emprendida por la empresa para aprovechar la fortaleza de la marca;
y 5) expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las relaciones
entre la marca y los distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la
empresa flujos de caja futuros.
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Thomson, Maclnnis, Park (2005) crean un constructo que describe la cone-
xi6n entre el consumidor y la marca, demostrando como el apego a la marca es
vital para el desarrollo de la marca, la rentabilidad y la longevidad de la vida del
consumidor con la misma.

Con las definiciones expuestas de las tres diferentes perspectivas se puede
notar que resaltan el hecho de que un producto con marca tendra o dara mayo-
res beneficios (mas ventas, mas flujos de caja para la empresa, mas preferencia,
etc.) que un producto sin marca, y el valor que la marca obtiene se traduce como
una ventaja competitiva desde el punto de vista empresarial pero para el consu-
midor es una informacion en la que se puede apoyar para disminuir el riesgo de
compra de un producto.

Tabla 2.2 Revision del concepto de valor de marca

Autor Definicion

Conjunto de asociaciones y comportamientos
por parte de los consumidores de una marca,
miembros del canal y de la corporacion que per-
miten que una empresa gane mayor volumen y
mayor margen que si ésta no tuviera un nombre
de marca.

Leutheser (1988)

Existe una relacion entre un alto valor de marca
y el poder del mercado las firmas que poseen
marcas con un alto valor tienen las siguientes
Farquhar (1989) ventajas competitivas: extensiones exitosas, re-
siliencia frente a las presiones promocionales de
los competidores y creacion de barreras contra
nuevas entradas competitivas.

Es la colecciéon de todas las actitudes y patrones
de comportamientos acumulados en la mente de
Srivastava y Shoker los consumidores, canales de distribucion y agen-
(1991) tes influyentes, quienes en conjuntos mejoraran
y aumentaran las futuras ganancias/beneficios y
mayor flujo de caja.

Son valores agregados a un producto generado
Winters (1991) por las asociaciones y percepciones de los consu-
midores a unas marcas especificas.
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Las marcas con un valor de marca alto tienen la
ventaja de poder tener extensiones de marca. Y
Keller y Aaker (1992), aquellas buenas extensiones de marca pueden
Dacin y Smith (1994) lograr construir un valor de marca. Mientras que
aquellas que resultan ser un fracaso deterioran la

marca. (Loken y John, 1993; y Aaker, 1993).

Es una condicién en donde el consumidor se
siente familiarizado con una marca; que evoca
una fuerte relacién y asociaciones unicas con la
marca.

Keller (1993)

Beneficios y contribuciones estratégicas poten-
Davis (1995) ciales que una marca hace para una compafia/
empresa.

El valor de marca ayuda a incrementar la proba-
bilidad de escoger una marca especifica sobre las
Pitta y Katsanis (1995) demas en el mercado, a la vez da como resultado
una lealtad hacia ella y la aisla de una serie de
amenazas competitivas.

Los gerentes de la marca tienden a decidir entre
utilizar las ganancias/beneficios hoy o guardatlas
Ambler y Styles (1996) para el futuro, con esto el valor de marca es el
almacenamiento de las ganancias que seran utili-
zados en el futuro.

Las medidas de valor de marca pueden utilizarse

Wood (1999) como indicadores del poder de mercado.

Fuente: Elaboracion propia a partir de Wood (2000)

Segun Keller (2000) si una marca cumple totalmente con unas caracteristi-
cas determinadas se destacara y sera capaz de defender su cuota de mercado. Sin
embargo, el cumplimiento de todos estos requisitos es de dificil realizacion, lo
que se recomienda es enfocarse dentro de un punto para luego cumplir con los
demas. Estas son las 10 componentes:

1. La marca ofrece lo que realmente desea el consumidor, entrega aque-
llos beneficios que satisfacen la necesidad presente del individuo.

2.La marca se mantiene relevante, es decir, se destaca y llama la atencion
de sus fieles y futuros compradores resultado de la continua mejora a
la cual es sujeta con el fin de no estancarse en el mercado competitivo
existente.
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3. La estrategia de precio se basa en la percepcion del valor de la marca
del consumidor.

4.1a posicion de la marca es apta o adecuada

5.1La marca es consistente

0. El portafolio de marca y la jerarquia de marcas tiene sentido, es decir,
las marcas pertenecientes a una misma empresa (portafolio) pueden
ser representadas por la marca de la entidad principal o de manera in-
dividual; con respecto a la jerarquia, esta se refiere a la clasificacion o
escalon en el que cada marca se encuentra.

7.1La marca utiliza todas las herramientas que ofrece la mercadotecnia
para construir su valor.

8. Los gerentes de marca entienden el significado de las marcas para los
consumidores.

9.1.a marca es constante y recibe soporte en el tiempo, es decir, se ob-
serva e inspecciona acerca de posibles cambios debido a errores o fra-
casos presentes.

10. La compafifa monitorea las fuentes que generan valor de marca.

Una de las consultoras mas reputadas, Forbes Consulting Group Inc. men-
ciona, cuatro aspectos del valor de marca: en primera instancia esta la relevancia,
se trata de la identificacion de los intereses, necesidades, gustos, valores, etc., de
consumidores especificos (segmentos) para detectar oportunidades y satisfacer
necesidades; en segundo plano esta la diferenciacion, proviene de la considera-
cién del consumidor, esto ofrece una identidad propia o imagen a los productos
y/o servicios diferenciandolos de sus competencias; tercero, la preferencia, se
refiere a la opcién del consumidor o eleccién; y por dltimo esta el compromiso,
se refiere a la lealtad del consumidor con la marca, una marca que cumple con
todas las promesas genera confianza y por ello lealtad por parte de sus consu-
midores.

Dentro del trabajo realizado por Carrasco (2001-08) se presenta un modelo
de medicion de equidad de marca creado por Keller (2000). El modelo consta
de cinco partes o métodos de medida:

Medidas de Lealtad: incluye elementos como el precio supe-
rior y la satisfaccién/ lealtad, estos indicadores muestran la de-
cisién, opcién y/o preferencia de compra de los consumidores
hacia una marca con respecto a sus competidores.

Medidas de Calidad Percibida/Liderazgo: la calidad petci-
bida es un indicador relevante ya que representa la forma en que
el consumidor interpreta la imagen de la marca y sus beneficios;
mientras que en liderazgo, este indicador se presenta en tres
dimensiones diferentes; 1) la marca es popular si suficientes
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clientes estan comprando el concepto de marca, 2) la innova-
ci6én de los productos/servicios, que conlleva a la mejora de las
percepciones de la marca ya que muestra la capacidad de una
empresa de ofrecer productos de primera, y 3) la aceptacion del
consumidor.

Medidas de Asociacion/Diferenciacion: incluye indicadores
como el valor percibido, la personalidad de la marca y por ulti-
mo asociaciones organizacionales. Con respecto a las asociacio-
nes organizacionales, esta considero el tipo de organizaciéon que
respalda a una marca.

Medidas de Conciencia: la conciencia de marca se refiere al
conocimiento o pensamiento que se le tiene a una marca, in-
cluye puntos como el nivel de reconocimiento, dominancia de
marca, conocimientos y opiniones de marca.

Medidas de Comportamiento del Mercado: incluye indica-
dores como la participaciéon o cuota de mercado, es decir, el
posicionamiento que tiene una marca en el mercado; y el precio
de mercado y cobertura de distribucion, el calculo de estos pun-
tos, muestran la realidad de la fuerza de la marca. El compor-
tamiento del consumidor es un factor clave en la construccion
del valor de una marca como asi también de una marca fuerte.

Existen una gran cantidad de modelos diferentes que buscan explicar por
qué los consumidores responden a las marcas de la manera en que lo hacen. Si
bien cada modelo expresa sus etapas, muchos de ellos presentan elementos co-
munes como los que se exponen a continuacion.

Atencion y aprendizaje: Las marcas mas fuertes estan disefiadas para gene-
rar lazos de recuerdo y almacenamiento en la memoria de los consumidores mu-
cho mas vigorosos que las marcas mas débiles. Numerosos investigadores como
Alba y Hutchinson (1987) establecieron que las marcas que generan estructuras
de memoria mas elaboradas son las que a su vez son capaces de dar lugar a vin-
culos y asociaciones mas fuertes. Este tipo de descubrimientos ha desembocado
en la existencia de una atencion selectiva acerca de las marcas fuertes. A través
de este comportamiento del consumidor se puede observar que la nueva infor-
macién brindada por las marcas fuertes suele ser mas frecuente y facilmente
notada por los consumidores en diferentes acciones de marketing y publicidad.
Esto se debe a que las marcas fuertes han sido capaces de crear asociaciones fa-
vorables incluso en momentos en los que los consumidores no eran conscientes
de que este tipo de procesos se estaban llevando a cabo en su memoria (Hoefler

y Keller, 2003).
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Interpretacion y evaluacion: Hay evidencias al respecto de la existencia de
mecanismos directos e indirectos que operan en la interpretacion y evaluacion
de las marcas por parte de los consumidores.

Los mecanismos directos son aquellos que acontecen cuando las marcas
operan directamente sobre el proceso de decision. Mientras que los indirectos
suelen ser mas comunes y se producen en ambientes de compra donde reina la
ambigtiedad y la incertidumbre. En este tipo de ambientes suelen verse favore-
cidas las marcas fuertes debido a la existencia de enérgicas asociaciones en la
memoria de los consumidores, lo cual a su vez ayuda a crear lazos asociativos
aun mas resistentes.

Eleccion: Esta etapa es la de mayor ventaja para las marcas fuertes segun
muchas perspectivas. En esta etapa de eleccion, la nocién de marca, reconoci-
miento o familiaridad inherente (MacDonald and Sharp 2000) actia como una
ventaja muy importante. Esto se debe primordialmente a que cuando los con-
sumidores han limitado el conocimiento previo de una categoria de producto
al nombre de marca, este comportamiento puede volverse el mas accesible y
de mayor disponibilidad en la memoria, por la que puede derivar en la compra.
Doddset al. (2008) proponen que el conocimiento o notoriedad de una marca,
en conjuncién con un alto precio y la disponibilidad del articulo en una tienda
puede actuar como elementos que lleven a la eleccién de la misma por encima
de otra sin importar la variable precio. Ademas, el atributo de notoriedad (cono-
cimiento) que suelen presentar las marcas fuertes tiende a ser leldo como sefial
capaz de reducir el riesgo y la incertidumbre sobre todo cuando los consumido-
res tienen una experiencia previa limitada. Por su parte, Hoyer y Brown (1990)
demsotraron que la presencia de una marca conocida limita la capacidad de los
sujetos para detectar diferencias en la calidad de los productos incluso cuando
los sujetos se encuentren ante diferentes marcas de un mismo producto.

2.3 Una marca fuerte

A'lo largo de los afios, la literatura ha revelado varios métodos para la eva-
luacion de la fuerza de una marca. Algunos de estos métodos provienen de la
Psicologia Cognitiva. Estos métodos son técnicas que parten de la base de los
procesos cognitivos de los consumidores, tales como lealtad de marca, calidad
percibida, y percepcion global de la marca (Aaker, 1991; Kressmannet al.,2000;
Yoo et al.,, 2000), la relaciéon de la marca y el consumidor (Aggarwal, 2004,
Fournier, 1998; Smit et al.,2007;), que se observa en diferentes aspectos como
por ejemplo las impresiones de la marca en la personalidad (Aaker, 1997; Fennis
y Pruyn, 2007; Orth y Malkewitz, 2008).

Otros métodos provienen de la Teoria de la Informacioén, por lo cual se ba-
san en la relacion existente entre la marca y los consumidores desde la 6ptica de
la compafifa. En este campo se estudian aspectos tales como la credibilidad de
la marca, la coherencia y la claridad (Erdem y Swait, 1998; Erdem et al., 20006).
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LLa Teorfa de la Informacién explica como una sefial se convierte en men-
saje partiendo de un emisor desde la cual a través de un transmisor se emite una
sefial que viaja por un canal, esta sefial puede ser interferida por un ruido, luego
es recibida por un receptor que la decodifica, convirtiéndola en un mensaje que
pasa a un destinatario.

Aunque las perspectivas de ambas disciplinas son diferentes, su objetivo es
el mismo: conocer qué es lo que hace que una marca sea fuerte.

Existen diversos conceptos para estimar una marca fuerte, uno de ellos
es midiendo el grado de lealtad a la marca o la intencién de repetir la com-
pra. Asi, mientras algunas definiciones se centran en la dimensién actitudi-
nal, otras se centran en un aspecto conductual (Oliver, 1997; Malai y Speece,
2005; Tsao y Chen, 2005; Geeet al., 2008). De entre todas las definiciones
existentes se destacara la expuesta por Oliver (1997) para quien la lealtad a la
marca es un profundo compromiso para repetir la compra o la preferencia de
una marca constantemente en el futuro, a pesar de las influencias situacionales
y esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar un comportamien-
to de conmutacion.

Los beneficios generados por clientes fieles aumentan significativamente
con el tiempo (Reichheld y Sasser, 1990). En la mayoria de los modelos de valor
de marca, la lealtad de marca se postula como un componente (Aaker, 1991) o
un resultado (Erdem y Swait, 1998) del valor de la misma. a lealtad a la marca
se configura como un activo valioso para todas las marcas. Este hecho se ancla
en la misma literatura que indica el alto coste de adquisicion de nuevos clientes,
ya que se ha de invertir mucho mas que reteniendo uno que ya conoce la marca
y la compra de manera continuada. Estos costes son principalmente de publici-
dad, el personal y el establecimiento de nuevas cuentas (Mittal y Lassar, 1998).

2.3.1 Conocimiento de la marca y la calidad percibida

Se trata del grado en el que los consumidores pueden identificar la marca en
diferentes circunstancias. Por un lado, se refiere a la capacidad del consumidor
para conocer la marca ante su exposicion a la misma. Este proceso se conoce
como el reconocimiento de marca (Keller, 2003). Asimismo, el conocimiento de
la marca remite a la capacidad de los consumidores para recordar correctamente
la marca y activar ese recuerdo cuando aparezca alguna sefal de la misma como
por ejemplo el logotipo (Aaker, 1996). Investigaciones realizadas en mercados
desarrollados expresan que la conciencia de marca suele descender cuando los
consumidores realizan compras repetidas en las cuales no suelen pensar en el
momento de la decision de compra entre una marca u otra. Este comporta-
miento se da con frecuencia en la compra de productos de consumo repetitivo
como alimentos o productos de higiene personal. (Bettman y Park, 1980; Hoyer
y Brown, 1990). La literatura demuestra que existe una relacion positiva entre el
conocimiento de la marca y cuota de mercado (Huang, Sarig6lli, 2010), también
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esta demostrado por diferentes autores la relaciéon entre el conocimiento de
marca y el incremento en el valor de la marca (Keller y Lehmann, 2003; Huang,
R Any:2012).

El conocimiento de la marca es una conceptualizaciéon ampliamente acep-
tada y adoptada, involucra el modelo del tejido asociativo de la memoria. Segin
este modelo, una marca tendra un nodo en la memoria que puede estar asociado a
una variedad de otros nodos. A su vez, diferentes nodos pueden estar vinculados
a una marca y as{ compensar sus asociaciones de marca en la memoria. Ademas,
existe una considerable cantidad de dimensiones por las cuales estos diferentes
tipos de asociaciones pueden ser caracterizados. Por ejemplo, las asociaciones
de marca pueden variar segun el contenido y si se encuentran relacionadas con
el producto o no. Las asociaciones de marca pueden también variar su nivel de
abstraccion yendo desde lo concreto y especifico, como por ejemplo caracte-
risticas propias del producto, hasta atributos menos tangibles y mas abstractos
y generales, como por ejemplo actitudes globales de marca, también hay otros
factores como en la intensidad con que aparecen en el cerebro de las personas,
segun si se trata de productos o servicios tnicos o no, o si son consideradas de
manera favorable por los consumidores o no, etc (Hoeffler y Keller, 2003).

El conocimiento de marca es una sefial de calidad que ayuda a los consu-
midores en la toma decisiones de compra (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000). Por
lo tanto, la conciencia de marca puede ser considerada como un antecedente a
la lealtad de la marca, junto con otro factor como la percepcion de calidad; en-
tendida como la percepcion que tiene el consumidor acerca de la calidad total
o superioridad de un producto o servicio en relacion a las alternativas (Aaker,
1991). Por su parte, la calidad percibida se basa en el criterio de los consumido-
res acerca de los atributos de una marca que resultan ser significativos para ellos.
Cuando los consumidores perciben que la marca tiene una alta calidad en com-
paracion con otras marcas en un entorno competitivo, es probable que se genere
su compra y las sucesivas decisiones de repeticion de compra. Sin embargo, es
importante mencionar que los consumidores no pueden percibir la calidad de
la marca si no son conscientes de ello. Por lo tanto, la conciencia puede ayudar
a los consumidores a familiarizarse con la marca. Ademas, la familiaridad puede
alentar las decisiones de compra, sobre todo para productos de baja implicacién
(Aaker, 1991). Cuando los consumidores evalian una marca en relaciéon con
otras marcas, reconocen las diferencias entre ellas.

También, se puede argumentar que la conciencia es necesaria para que los
consumidores puedan diferenciar los atributos de una marca con los de su com-
petencia (Barret y Miller, 2011). Una marca global, con un posicionamiento
global tiene mas credibilidad y autoridad (Kapferer, 1992) y, ademas, una mayor
intencién de compra.

El conocimiento de marca puede ser espontaneo o sugerido, segun Kapferer
(2005) el conocimiento de marca o notoriedad de marca espontineo nos mide
hasta qué punto la “conciencia” del consumidor esta relacionada con la marca

19



y es un indicador del brand equity. También Keller (1993) menciona la relacion
que tiene el conocimiento de marca y su relaciéon con la intencién de compra,
as{ cuanto mas conocimiento espontaneo mayor probabilidad de que esa marca
se compre y se sea leal a ella (Buil etal. 2008). La notoriedad sugerida, es la que
se pregunta al consumidor mencionando la marca, preguntandose directamente.

Las formas tradicionales de comunicacion, tales como la publicidad, la pro-
mocion de ventas o el patrocinio son identificados como formas de conciencia
y conocimiento cada vez mayores de las marcas de las empresas (Keller, 2003).
Este hecho deja en evidencia la importancia de las herramientas de comuni-
cacion por parte de todo tipo de empresas (entre las que se encuentran las de
telecomunicaciones que son las que vertebran el presente trabajo) al momento
de aumentar la conciencia de marca (Chickweche y Fletcher, 2011).

2.3.1.1 Impacto de la publicidad

El impacto de la publicidad sobre los consumidores genera una actitud de
los mismos que se puede entender como (MacKenzie y Lutz, 1989) “una apren-
dida predisposicion a responder de una manera consistentemente favorable ha-
ciala publicidad en general”. Esta es una de las razones por las cuales se cree que
la publicidad es una herramienta eficaz para promover las marcas. A través de la
publicidad, los consumidores tienen la oportunidad de descubrir la presencia de
una marca y sus asociaciones. Las actitudes positivas de los consumidores hacia
la publicidad de una marca, estimularan a los consumidores a reconocer el carac-
ter distintivo de la misma en comparacion con otras marcas de la competencia.
Asimismo, cuando los consumidores reciben la publicidad de manera positiva
tienden a albergar la intencién de buscar mas informacion sobre la marca. Estas
actividades de busqueda posterior, mejoraran las actitudes y percepciones de los
consumidores sobre la marca y ayudan a los consumidores a percibir la calidad
de la marca generando mayor interés sobre la misma. (Mehta, 2000; Villare-
jo-Ramos y Sanchez Franco, 2005).

Zarantonello, Lia, Jedidi, Kamel (2013) demostraron como la publicidad en
paises desarrollados era muy diferente a la de los paises emergentes. El hecho
de que un mercado sea maduro hace que los consumidores les den mas impor-
tancia a los valores hedonicos y no tanto a los funcionales. En los mercados
emergentes el consumidor esta menos expuesto a la publicidad y en muchos
productos esta en una fase de aprendizaje, este es uno de los hallazgos que sur-
gen de este trabajo.

2.3.1.2 Distribucion

La distribucion se refiere al nimero de intermediarios utilizados por un
fabricante dentro de sus areas comerciales (Frazier y Lassar, 1996). Se puede
argumentar que cuanto mas intensiva sea la distribucion de una marca, mayores
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son las posibilidades de los consumidores para tomar conciencia de ella, y, pos-
teriormente, proceder a la compra. Ademas, la comodidad de poder encontrar la
marca cuando y donde los consumidores quieran les ahorra tiempo, hecho que
a su vez aumenta la satisfaccion y mejora del valor de la marca (Yoo et al., 2000)
ayudandola a convertirse en una marca mas fuerte.

Segun Staton, Etzel y Walker, 2007, el concepto de intermediario se define
de la siguiente manera:

Una empresa comercial que presta servicios relacionados direc-
tamente con la venta o compra de un producto mientras este
fluye del productor al consumidor; es duefio del producto en
algin punto o ayuda activamente en la transferencia de pro-
piedad. Los intermediarios actian como especialistas de ventas
para sus proveedores y, a la inversa, les sirven de agentes de
compras a sus clientes.

La distribucién comienza cuando una empresa tiene que decidir entre dis-
tribuir sus propios bienes o conseguir otra empresa que haga el trabajo por ella
de manera que “la propiedad de un producto se tiene que transferir de alguna
manera del individuo u organizacion que lo elabora al consumidor que lo necesi-
ta y lo compra” asimismo (Staton ez a/. 2007) “el papel de la distribucién dentro
de las variables del marketing consiste en hacer llegar el producto a su mercado
objetivo”.

El conjunto de organizaciones independientes que una compafia utiliza
pata poner en disposicion sus productos y/o setvicios a sus consumidores se
le denomina canal de distribucién — lo opuesto a esto es el canal de marketing
directo — este canal es la parte inferior de la cadena de suministro, es decir, esta
compuesto por todos los socios que le corresponden la tarea de poder entregar
el producto/servicio a los clientes, mientras que la parte superior de la cadena
de suministro esta conformada por todas aquellas empresas que ofrecen a la
compafiia actual toda la materia prima, materiales, etc., que se necesita para crear
y/o producir el producto/setvicio; para este proceso, le corresponde mejor el
término de red de entrega de valor en lugar de cadena de suministro (Kotler y Ar-
mstrong, 2008).

Muchas empresas optan por utilizar intermediarios para la distribucion de
sus productos/servicios ya que oftrece varias ventajas como: mejoran la dispo-
nibilidad del producto, reducen los costes, reducen el trabajo tanto para la com-
pafifa como para los consumidores, hacen coincidir la demanda con la oferta, y
por ultimo, algunos distribuidores también puedes transformar los productos,
empaquetandolos u haciendo algin pequefio cambio. Todo esto se logra gracias
a que los distribuidores poseen los contactos, la especializacion, experiencia y
escala de operacion que se necesita para lograr el cometido de hacer llegar los
productos a los consumidores.
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Todo el proceso por el que pasa un producto para llegar al consumidor final
no es considerado un proceso simple sino complejo, pues (Kotler y Armstrong,
2008) “las companias deben decidir cual es la mejor forma de almacenar, ma-
nejar y trasladar sus productos y servicios de modo que estén disponibles para
los clientes en los surtidos correctos, en el momento oportuno, y en el lugar
apropiado” que componen de tareas como planificar, administrar, controlar e
implementar no solo el movimiento fisico sino también informacién, buscando
no solo la presencia del producto delante del cliente sino también que el proceso
sea hecho de manera rentable, pues el proceso de distribucion, en la mayoria de
los casos afecta de manera radical al precio de venta.

El uso de intermediarios es considerada como una ventaja para la empresa
ya que hace facil el acceso de los productos y servicios, sin embargo, cuando una
empresa utiliza esta facilidad de movilizar sus productos, lo que también esta
haciendo es ceder parte del control del producto a los intermediarios y el objeto
(producto) en si puede que no llegue de la manera esperada cuando este enfren-
te de un cliente, por ejemplo: el precio de venta es mucho mas alto de lo espe-
rado, la mercancia fue modificada o transformada de la manera no indicada, la
posicion en los lineales no es la correcta o, peor aun, estan vacios por una rotura
de stock del distribuidor. Por ello, para tener un buen canal, todos los agentes de
la cadena o red deben de entablar una muy buena relacién y establecer puntos
claros entre ellos para no crear conflictos en el futuro.

2.4 Definicion de Lealtad a 1a marca

Se ha reconocido desde varias décadas la importancia que tiene la lealtad
hacia una marca en la literatura de la marketing. A pesar de los crecientes estu-
dios, existen pocos acuerdos entre los investigadores sobre lo que en realidad
significa (al igual que la definicién del término arca) y como debe de medirse la
lealtad hacia una marca. (Tabaku y Zerellari, 2015).

Latif, Islam y Mohd Noor (2014) definen que la lealtad a la marca es la deci-
sién consciente o inconsciente del cliente, expresado por la intencién o el com-
portamiento para volver a comprar una marca con determinacion. Esto ocurre
desde que el cliente percibe que la marca ofrece las caracteristicas adecuadas de
los productos, imagen o nivel de calidad a un precio justo donde los clientes se
comprometen y cooperan con la marca. Aparte, en su investigacion presentaron
varias definiciones de diferentes autores e investigadores para el término como:

La lealtad a una marca es una mentalidad creativa por parte de una marca
que lleva a la compra continua de la marca en el tiempo. (Aaker, 1991). O la leal-
tad a una marca es el corazon del valor de la marca (Yoo et al.). Investigaciones
han demostrado sistematicamente la relaciéon entre la lealtad y la intencion de
compra (Dowling ,Uncles, 1997; Stern, Hammond, 2004).

La lealtad a una marca se ha demostrado como una respuesta de compor-
tamiento, asi como el logro y el tipo de funcién de los procesos psicologicos

22



(Jacoby y Kyner, 1973) y puede ser ilustrada como una funcién tanto de actitud
como de comportamiento o habito (Jensen y Hansen, 2000).

Tabaku, E. y Zerellari, M. (2015) en su revision de literatura mencionan una
de las definiciones mas aceptadas expresada por Oliver (1999) en donde revela
que:

La lealtad a la marca es un profundo compromiso para volver
a comprar o patrocinar una marca preferida constantemente en
el futuro, provocando de esta manera compras repetitivas de
una misma marca o conjuntos de la misma marca, a pesar de las
influencias situacionales y los esfuerzos de marketing que tienen
el potencial de causar cambios de comportamiento (compra).

La lealtad de la marca influye en la disposicion del cliente a quedarse, e
incrementa la probabilidad de volver a comprar e incluso, la posibilidad de reco-
mendar la marca a otros consumidores (Greve, 2014).

Dentro del estudio realizado por Nikhashemi, Paim, Osman y Sidin (2015),
se mencionan antecedentes a la lealtad como: la confianza (Chaudhuri y Ligas,
2009; Fung, King, Sparks y Wang, 2013); calidad de servicio percibido (Kan-
dampully, Juwaheer y Hu, 2011; Nikhashemi, Laily Paim, Samsinar y Khatibi,
2014); comunicacion de boca-oreja (Nikhashemi, Samsinar Sidin, Haj Paim y
Mohamad, 2014); y, por dltimo, el valor percibido (Chen y Tsai, 2008; y Fung et
al. 2013).

Algunas consideraciones que debe de tenerse en cuenta son:

Tabla 2.3 Definiciones de lealtad

Autores Observacion

Ta lealtad de marca es el resultado de mantener un valor
de marca positivo.

Aaker, (1991)

Para las organizaciones el continuo crecimiento y sopot-
te de la lealtad son puntos centrales para las estrategias
de marketing que sin duda aseguran el apalancamiento
del comercio (leverage of trade en inglés), costos reduci-
dos, retencién de consumidores, satisfaccion y atraccion.

Aaker, (1991) y
Keller (1993)

La lealtad de los consumidores es un punto muy impot-
Reichheld, (1996) tante para el desarrollo financiero a largo plazo de una
firma/negocio.

Es una premisa para la competitividad y rentabilidad de
la empresa.

Aaker, (1996)
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La lealtad de marca depende de la confianza del cliente
dentro de una marca

Lauy Lee, (1999)

La importancia de la lealtad de la marca y el continuo
crecimiento de la marca han sido reconocidos o resalta-
dos por diferentes estudios.

Chaudhuri y Hol-
brook, (2001)

LLa mayoria de las estrategias de mercadotecnia estan

?26018}11? eld y Teal, directamente e indirectamente relacionadas a la lealtad
hacia una marca. Por ello la importancia de su estudio.

Aydin y Oer, La lealtad a la marca y los chegtes leales son muy impor-

(2005) tanteg para el fqturo del negocio (empresa) y debe de ser
estudiada detenidamente

. La lealtad a una marca ha sido utilizada en el contex-
Elvira Tabaku y to empresarial para explicar los modelos d mpras
Mitela Zerellasi o empresarial para explicar los modelos de compra

repetitivas de los consumidores de una misma marca o
producto/ servicio.

(Mersini), (2015)

Ta lealtad a una marca es diferente a las demas dimen-
siones del Valor de la Marca y esto se debe a que esta

Elvira Tabaku y mas relacionada al uso de la experiencia. No puede exis-
Mirela Zerellari tir sin haber previamente una compra y una experiencia;
(Mersini), (2015) mientras que la conciencia, las asociaciones y la calidad

percibida son caracteristicas de muchas marcas que una
persona nunca ha utilizado.

Fuente: Elaboracion propia

A partir de lo anteriormente descrito, la lealtad hacia una marca es la evi-
dencia de c6mo una empresa y/o su marca ha podido permanecer dentro del
mercado, revelando de esta forma el continuo cumplimiento de las promesas
y compromisos propuestos para satisfacer a los clientes al ofrecerles factores
estables o en continua mejora como por ejemplo una buena calidad de manera
continua y constante. La lealtad a una marca es un trabajo arduo para cualquier
tipo de empresa, ya que esta construido a partir de una coleccion de experiencias
positivas, y ofrecer siempre vivencias favorables no es facil, sobre todo cuando
hablamos de servicios. Para sustentar la importancia que tienen los clientes lea-
les se explica a partir del hecho de que es mas facil mantener los clientes actuales
que ganar nuevos clientes.

La lealtad de los consumidores representa los actuales y futuros beneficios
de la empresa y de la marca por un largo periodo de tiempo. La lealtad de marca
genera valor para las compafifas. Ofrece soluciones y apoyo para las empresas
de las siguientes maneras: crear una barrera contra los competidores, aumenta la
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capacidad de la empresa para responder a las amenazas de sus competencias, ge-
nera mayores ventas e ingresos y crea una base de clientes menos sensibles a los
esfuerzos de marketing de su competencia. (Tabaku, E. y Zerellari, M., 2015).

Dick y Basu (1994) definen a la lealtad como una combinacién entre una
clientela repetitiva y una actitud relativa hacia un objetivo ya sea este una marca,
un servicio o el negocio en si. Por otro lado, dividen a la lealtad en las siguientes
categorias:

1. Lealtad real: se logra cuando existe una actitud positiva por parte del
cliente y una compra repetitiva e intencionada.

2. Lealtad latente: existe una actitud positiva hacia un mismo proveedor,
sin embargo, el nivel de compras repetitivas no es muy alto o no existe compra
alguna por parte de ella. Un claro ejemplo de este caso serfa cuando un cliente
tiende a comprar una marca especifica de una salsa de tomate sin embargo por
factores externos el cliente no tiene la oportunidad de comprar con frecuencia o
deja de comprarla y va en busca de uno que considere como un sustituto.

3. Lealtad falsa: ocurre cuando existe poca intencion de compra hacia un
mismo proveedor, sin embargo, existe una compra repetitiva muy alta. Este caso
ocurre cuando el cliente no siente diferencia alguna entre las opciones existen-
tes, la compra repetitiva se da ya sea por razones como: notoriedad, un acuerdo
previo o existente entre el consumidor y el vendedor, o cuando existe la ausencia
o falta de alternativas.

4. Sin lealtad: es la combinacion de una actitud negativa y un indice de com-
prar bajo o casi cero. Ocurre cuando el cliente no logra diferenciar los produc-
tos, al verlos tan similares que es dificil identificar sus factores de diferenciacion.

Por otra parte, la lealtad esta relacionada con el precio y mas aun con los
precios especiales, siendo esta una ventaja que tiene una marca sobre otra ya que
los consumidores estan dispuestos a pagar un precio superior existiendo otros
mas bajos en productos de otras marcas que ofrecen los mismos beneficios
(Chaudhuri y Holbrook (2001), y Aaker (1996) citado por Chieng y Goi, 2011).

La manera en que los clientes opten por una marca sobre otra y mas cuan-
do los consumidores realicen compras repetitivas hacia una marca especifica es
considerada como un nivel o dimensién de lealtad, denominado como lealtad
del comportamiento; Otro nivel es la lealtad cognitiva, es la primera opciéon o
mencién durante la decision de compra que tienen los consumidores; esta rela-
cionado con el mas alto nivel de conciencia (Chieng y Goi, 2011).

Al igual que la lealtad de comportamiento, la lealtad de actitud tampoco es
suficiente para explicar la lealtad de los consumidores porque no asegura o pre-
dice la compra actual y futura. Se basa en testimonios y no muestra la realidad.
Por ello, el uso de ambas dimensiones de manera individual no es suficiente y
se recomienda la utilizacién conjunta de estas para medir la lealtad, se considera
de esta forma como un método mas valido y de confianza. A pesar de que se le
hayan denominado como dimensiones (lealtad de actitud y de comportamien-
to) no quiere decir que lo sean en concreto, la realidad es que no existe atn un
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precepto de que estas sean las dimensiones de la lealtad; existen estudios que los
identifican como dimensiones, pero no todos los autores han llegado a estable-
cer una conclusion con respecto al tema (Tabaku, y Zerellari, 2015).

Se considera a la lealtad como un ejercicio de compra conductual subjetivo
porque es un proceso psicolégico, donde para comprar se deben considerar
tanto el comportamiento como las actitudes de compra del consumidor. (Ni-
khashemi e7 al. 2015).

Todas las empresas buscan conocer como hacer que un cliente le sea fiel,
normalmente estos clientes son los que mas beneficios aportan a las empresas,
las marcas los conocen bien, gracias a los estudios de mercados que hacen, por
eso se adaptan mejor a sus necesidades.

En el caso de las telecomunicaciones en paises emergentes, la fidelidad pue-
de venir dada por variables ajenas al marketing tales como la cobertura o que es
la marca que utiliza la mayoria de personas del entorno del usuario (normalmen-
te en paises emergentes el llamar a un numero de otra compafifa es mas caro que
llamar a numeros de la misma).

Unos de los factores estrechamente relacionados con la lealtad es el llama-
do compromiso del cliente.

El compromiso del cliente se considera como un factor importante para
la supervivencia de la compaiiia con respecto a sus competidores y permite las
siguientes ventajas dentro del negocio dinamico: promociones de ventas, mejora
en la calidad del producto, incremento de la satisfaccion del cliente, disminucion
de costos y riesgos, y ventaja competitiva (Di Gangi y Wasko, 2009; Brodie, Ilic,
Juric y Hollebeek, 2013 citado en Banyte y Dovaliene, 2014). Se le define de las
siguientes maneras (Greve, 2014) “es un proceso psicologico del consumidor
que conduce a la formacion de la lealtad; es la manifestacién del comportamien-
to del cliente hacia una marca o firma que se da mas alla de la compra y resulta
de conductores motivacionales, un estado psicolégico que se caracteriza por el
grado de vigor, dedicacion, absorciéon e interaccion”. Para Vargo et al. (2008)
citado en Banyte y Dovaliene (2014), confirman que la participacion del cliente
en el proceso de la creacion de valor es vital para el desarrollo de un producto
innovador o un servicio que satisfara las necesidades de los consumidores.

Cuando una compafifa posee una ventaja competitiva y el cliente se siente
satistecho, se genera lealtad hacia la compania. La cooperacién o relacion entre
estos dos términos explicita un gran interés hacia la lealtad de los clientes, de-
finiendo a la lealtad como el beneficio que posee y ayuda a la compafifa a con-
servar sus clientes y a generar ganancias. Dentro del estudio hecho por Banyte
y Dovaliene (2014), se expresa la probabilidad de que, aquellos clientes que son
leales son aquellos que mas participan en la creaciéon de valor ya que esperan
recibir mejores beneficios a partir de tener una gran relacion (a largo plazo),
apoyandose en lo aludido por Ergan (2011) para desarrollar una relacion a largo
plazo con el cliente y que de esto resulte retencion y lealtad, hay que involucrar
al cliente dentro del proceso de la creacion de valor.
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Capitulo 3. Mercados emergentes

Tal como se ha expuesto en el capitulo 1, esta investigacion se adscribe a
la idea de que, en este contexto de crisis, los paises emergentes se configuran
como un mercado interesante para las grandes empresas multinacionales como
por ejemplo las pertenecientes a la industria de las telecomunicaciones. Dentro
de este marco resulta pertinente comenzar por revisar cuales son las principales
caracteristicas de los pafses emergentes.

Segun Euro Monitor 2014, los paises emergentes comprenden aproximada-
mente el 90% de la poblacion menor de 30 afos.

Por su parte, los pafses emergentes se caracterizan por ser pobres en el
campo social e industrial y su renta per capita es muy baja (véase tabla 3.1). De
esta manera se trata de paises que estan inmersos en importantes desigualdades
sociales y suelen carecer de capital y de trabajo cualificado. Ademas, presentan
niveles de renta per capita muy bajos.

Tabla 3.1 Renta anual per capita 2016

Europa (Zona Euro) Africa Sub Sahariana

Renta per capita

29.600 Euros 1.628 Euros
Anual

Fuente: Eurostat, Africa: World Bank 2016

En materia politica se rigen por la inestabilidad siendo muchos de ellos de-
mocracias jovenes o habiendo sufrido dictaduras hace muy poco tiempo (Krug-
man y Obsfield, 2001).

Las naciones emergentes del mundo se ven afectadas por numerosas ca-
rencias. Se observa una notable escasez de capital de inversion, de un sector
empresarial consolidado e importantes lagunas en infraestructura. Disponer de
estos elementos en suficiencia resulta necesario para conseguir economias de
mercado eficientes y competitivas (Ryan, 2010).

A pesar de estas marcadas diferencias conviene sefialar el crecimiento que
han alcanzado recientemente de sus economias. Los paises emergentes se estan
destacando ademas por sus apuestas en materia de investigacion y desarrollo. Si
bien no han llegado a alcanzar los niveles de los paises desarrollados, han pre-
sentado una gran mejorfa. Segun el Informe Mundial de la UNESCO sobre la
Ciencia 2010, la proporcién de investigadores de los paises emergentes pasé del
30% en 2002 al 38% en 2007. Aunque, es preciso sefialar que los dos tercios de
este aumento se deben exclusivamente a China. Otro dato interesante es que,
aunque la proporcion representada por los investigadores de las naciones desa-
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rrolladas sigue siendo mayor, la proporcion de sus publicaciones cientificas ha
disminuido, ya que pasé del 84% en 2002 al 75% en 2008.

Los paises de la base de la piramide cuentan con mercados emergentes. Son
los compiladores de indices de mercados emergentes los que deciden si un pafs
pertenece o no a esa categoria. Para hacerlo, evalian la naturaleza y el grado de
desarrollo de un mercado bursatil en relaciéon con el resto de la economia. A
su vez se registran diferencias entre los mercados emergentes. En esta linea, el
Standard & Poot’s —que en 2000 sustituy6 a la Corporacion Financiera Inter-
nacional (CFI) en la elaboracion de los indices financieros de estos mercados —
utiliza el término “mercados de frontera” para aludir a los paises con mercados
mas pequefios y menos liquidos que los mercados emergentes mas avanzados.
La expresion “mercado emergente” se aplica también a algunos paises de Africa
que tienen mercados financieros capaces de atraer el interés de los inversores
(Nellor, 2008).

Uno de los principales atractivos de los mercados emergentes son sus tasas
de rendimiento elevadas en comparacién con los mercados maduros ofreciendo
ademas oportunidades de diversificacion del riesgo. Asi, un alto indice de creci-
miento del PIB significa que hay oportunidades de participar en las perspectivas
generales de un pafs o de invertir en sectores subvalorados. Es probable que las
perspectivas de crecimiento de un mercado emergente giren en torno a la con-
vergencia tecnolégica, una brecha del producto sustancial, una poblaciéon joven
y un crecimiento demografico mas rapido que el de los mercados maduros. Los
mercados emergentes se caracterizan por ser heterogéneos, con ritmos acelera-
dos de cambio, infraestructuras inadecuadas y competencia sin marca (Sheth,
2011). Ademas de ser muy diferentes en cuanto a ambitos cultures, situaciones
politicas inestables (en algunos casos).

3.1. Africa

En el 2015 el desempefio econémico del Africa subsahariana fue positivo,
con un crecimiento del PIB real que se estima en 3,6%, superior al 3,1% de la
economia mundial y el 1,5% para la zona euro. Africa sigue siendo el segundo
continente mas rapido del mundo, después de Asia Oriental. En 2015, el Africa
subsahariana (con exclusiéon de Sudafrica) crecié mas rapido que el promedio
continental, con un 4,2%, con el Este de Africa 6,3%. El crecimiento en Africa
Central, Norte y Occidental fue superior al 3%, mientras que el Africa Meri-
dional crecieron en un promedio del 2,2%. De cara al futuro, se espera que el
crecimiento siga siendo moderado con valores de alrededor del 3,7% en 2016,
pero podrian acelerar hasta el 4,5% en 2017. Esta prevision se basa en la forta-
leza de la economia mundial y en una recuperacion gradual de los precios de los
productos basicos (OECD. African Economic Outlook, 2016).

En el Aftrica sub sahariana, algo menos del 29% de sus carreteras estin
pavimentadas, menos de un cuarto de su poblacién tiene acceso a electricidad y
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poquisimos tienen lineas fijas telefénicas habiendo, tres teléfonos fijos por cada
100 habitantes (ITU, 2009; World Bank, 2009).

En la actualidad, Africa presenta un potencial de crecimiento considerable
gracias a la sustitucion de importaciones y al comercio intrarregional, ademas de
los mercados de exportacion tradicionales. Sin embargo, no todos los paises que
la conforman presentan las mismas caracteristicas ni las mismas oportunidades
de desarrollo y crecimiento. Para determinar qué paises tienen perspectivas ra-
zonables de cumplir con las condiciones necesarias para el crecimiento se puede
aplicar un criterio a los paises ricos en recursos naturales, y otro a los paises
africanos ricos en recursos que tienen un largo historial de desempeno macro-
econémico desfavorable. Cuando los precios de las materias primas resultaron
ser altos, los gobiernos gastaron mas de lo que podian absorber las economias,
y entonces los tipos de cambio subieron y los demas sectores quedaron sofoca-
dos. Pero cuando los precios bajaron, los sectores ajenos a los recursos naturales
no revivieron. Una forma de evaluar las perspectivas de estos paises es comparar
su desempefo actual con el de las materias primas (Nellor, 2008).

Las perspectivas mas prometedoras entre los mercados emergentes las
ofrecen los productores de recursos naturales que fueron capaces de establecer
instituciones economicas solidas para evitar otra sucesion de auges y caidas. Un
buen ejemplo de este comportamiento en Africa es el de Nigeria. Desde 2004,
cuando comenzé el auge petrolero, su desempeno econémico ha sido mucho
mejor que durante el pasado. Asi mismo Africa también esta conformada por
otros paifses con términos de intercambio negativos, es decir donde el precio
global de las exportaciones bajé en comparacién con las importaciones. Este
grupo de paises gozan de un crecimiento pujante gracias a un marco de politica
macroeconémica mas solido que les permite hacer frente al encarecimiento de
las importaciones (Nellor, 2008).

Segun los indicadores del Banco Mundial (2017), el Africa subsahariana ha
experimentado un crecimiento econémico relativamente rapido durante la dlti-
ma década con un promedio de un 5% anual, aunque durante 2016, experimen-
to una bajada hasta el 1,6% y se espera que este 2017 suba a valores de 2,6%. La
revolucién de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) es clave
para entender este crecimiento en Africa, con mas del 46% (GSMA, 2016) de
la poblacién disponiendo ya de acceso a aparatos de telefonia moévil, esperando
que alcance el 54% en 2020.

Pero los datos actuales no son tan espectaculares, debido a la caida mundial
de los precios de los productos basicos y los riesgos especificos a los que estan
expuestas sus economias. El crecimiento en el Africa Sub Sahariana, segin el
FMI, se desaceler6 al 3,4 % en 2015 respecto del 5,1 % de 2014, lo que constitu-
ye el ritmo mas lento que se ha observado desde 2009; ademas, las estimaciones
indican que se situara en torno al 4,3% en 2016 (World Bank, 2010).

Siguiendo con datos del Banco Mundial de 2016, nos indica que la tasa de
extrema pobreza bajé en la region del 56% en 1990 al 43% en 2012, Sin embar-
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go, la poblacién del continente aumento a un ritmo muy rapido, de manera que
en realidad hay mas personas —unos 63 millones de habitantes adicionales— en
Aftica hoy que en 1990 viviendo en dicha situacién, debido a que el crecimiento
demografico superd las notables fuerzas econémicas y sociales que reducen la
pobreza extrema (Beegle, Kathleen; Christiaensen, Luc; Dabalen, Andrew; Ga-
ddis, Isis., 2010).

Africa tiene la tasa de pobreza mas alta del mundo. El 30% de la pobreza
mundial se concentra en este continente, en el que un 47,5% de la poblacion
vive con menos de 1,09 euros al dia. Paralelamente, Africa tiene los indicadores
mas bajos de desarrollo humano (1 de cada 16 nifios muere antes de llegar a los
5 afios de edad). Pero a pesar de lo impactantes que puedan resultar estas cifras
en valor absoluto, los datos también constatan la tendencia al declive de la po-
breza en Africa gracias al crecimiento econémico. Por primera vez en la historia
del continente, cae el nimero de personas que viven con menos de 1,09 euros al
dfa (en alrededor de nueve millones de personas).

Ademais, todas estas cifras ocultan la gran diversidad que caracteriza al con-
tinente africano. Los Indicadores de Desarrollo de Africa de 2012-2013 (UNDP)
de los que dispone el Banco Mundial, con datos sobre 1,700 indicadores que se
remontan al afilo 1960, proporcionan un panorama detallado del desarrollo de
este continente a lo largo del tiempo y de toda su extension, Algunos ejemplos:

e EIINB (Ingreso Nacional Bruto) per capita en 2010 era de US$1,589,
pero presentaba un intervalo que iba de los US$180 a los US$13,720.

¢ De los 89 millones de usuarios de Internet registrados en Africa Sub-
sahariana, la mitad de ellos estaban en Nigeria.

* Dos paises (Kenia y Nigeria) aglutinan en 62% de los usuarios de In-
ternet. Pero es Seychelles el que registra el nimero mas alto de usuarios
por cada 100 habitantes.

* Un total de 39 paises registraron reducciones de mortalidad infantil
superiores al 12% en los ultimos 20 afios, con el mayor declive de esta
tasa (mas del 50%) en Malawi, Madagascar, Eritrea y Liberia.

La raz6n de la mejora de estos indicadores incluye diversos factores, como
la condonacién de la deuda, el incremento de la ayuda, los precios altos de las
materias primas y unas mejores politicas macro-econémicas. Estas politicas son
el resultado de las decisiones que toman los responsables politicos, decisiones
que han venido siendo en los ultimos tiempos cada vez mas responsables hacia
sus ciudadanos. Y, al mismo tiempo, unos ciudadanos cada vez mas informados
son mas capaces de mantener a unos lideres politicos responsables.
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3.1.1 Datos socioeconoémictos

3.1.1.1 Poblaciéon

Segun estimacion de Naciones Unidas, la poblacion a fecha de 29 de mayo
de 2017 es de 1,243,420,150 habitantes. La poblacion del continente representa
el 16,36% de la poblaciéon total mundial, con una densidad de 106 habitantes
por m2. El continente registré un incremento anual de la poblacion del 2,5% en
Africa Subsahariana (World Bank, 2016). El 40,5% de la poblacién es urbana y
la edad media es de 19,5 afios.
La tasa de fertilidad (n°® de nacimientos por mujer) era de 4,9 en Africa Sub-
sahariana y 2,5 en Affica del Norte.

Tabla 3.2 Paises mas poblados vs tasa de crecimiento

Los 10 paises mas poblados de
Africa (en millones de personas)

Los 10 paises con mayor tasa de

crecimiento de poblacion

1 | Nigeria 158,4 1 | Liberia 4,0
2 | Etiopia 82,9 2 | Niger 35
3 | Egipto, Rep.Arab. 81,1 3 | Uganda 32
4 | Congo, Rep.Dem. 66,0 4 | Malawi 3,1
5 | Sudaftica 50,0 5 | Tanzania 3,0
6 | Tanzania 44.8 6 | Burkina Faso 3,0
7 | Kenia 40,5 7 | Mali 3,0
8 | Argelia 35,5 8 | Ruanda 3,0
9 | Sudan 33,6 9 | Eritrea 3,0
10 | Uganda 334 10 | Madagascar 29

3.1.1.2 Poblacion rural vs. Poblacion urbana

Fuente: World Bank, 2016

La poblacion rural en Africa es mayoritaria, aunque ha ido descendiendo a
lo largo de las ultimas décadas.
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Tabla 3.3 Porcentaje de poblacion rural

Poblacién rural (% sobre la poblacién total)

1990 2000 2010
Africa Subsahariana 71,9 67,4 62,7
Africa del Notrte 51,4 48,7 46,3

Fuente: World Bank, 2016

Burundi, Niger, Uganda, Etiopfa, Ruanda y Malawi son los paises con mas
porcentaje de poblacion rural, con algo mas del 80% en cada uno de ellos.

Niger, Uganda y Ruanda son los tres paises en los que mas ha crecido la
poblacion rural en 2010, con unos porcentajes de 3,5%, 3% y 2,6% respecti-
vamente. Y paises como Seychelles, Gabén, Dijibouti, Cabo Verde, Botswana,
Argelia y Santo Tomé-Principe registraron crecimientos negativos en ese aflo
2010, es decir, perdieron poblacion rural.

Sin embargo, también Djibouti y Seychelles, junto a Egipto, son los paises
con mayor densidad de poblacién rural. En general, Africa del Norte es la zona
del continente con mayor densidad de poblacion rural, con 1,016,5 habitantes
por Km2 de tierra cultivable)

3.1.1.3 Alfabetizacion

Segun los datos del Banco Mundial de 2013 la tasa de alfabetizacion entre
la poblacién adulta africana (mayor de 14 afos) en 2009 no llega al 100% en
ningun pafs y presenta bastante diferencia por sexos.

Asi, todos los paises africanos de los que se disponen datos tienen una tasa
de alfabetizacion masculina como minimo del 50% (excepto Chad), mientras
que hay 12 paises en los que la tasa de alfabetizaciéon femenina no llega al 50%.

Ocho paises africanos tienen una tasa de alfabetizacién superior al 90%
entre la poblacién adulta masculina (Guinea Ecuatorial, Libia, Zimbabue, Santo
Tomé y Principe, Gabon, Mauricio, Kenia y Cabo Verde), mientras que solo
Lesoto registra esas tasas a nivel de poblaciéon adulta femenina, Gnico pais, por
cierto —junto a Botswana- donde la tasa de alfabetizacién femenina es superior
a la masculina (12,4% por encima en Lesoto y 0,6% en Botswana).
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Tabla 3.4 Tasa de alfabetizacion

Los 10 Paises aftricanos con mayor tasa de Los 10 Paises africanos con mayor tasa
alfabetizacion masculina de alfabetizacion femenina
1 Guinea Ecuatorial 97,0% 1 Lesoto 95,3%
2 Libia 95,2% 2 Guinea Ecuatorial 89,8%
3 Zimbabue 94.7% 3 Zimbabue 89,4%
4 Santo Tomé y Principe | 93,7% 4 Namibia 88,1%
5 Gabodn 91,4% 5 Swazilandia 86,2%
6 Mauricio 90,6% 6 Mauricio 85,3%
7 Kenia 90,5% 7 Botswana 84,4%
8 Cabo Verde 90,1% 8 Gabon 84,1%
9 Namibia 88,9% 9 Kenia 83,5%
10 [ Swazilandia 87,8% 10 Libia 82,0%

Fuente: World Bank 2013

Tabla 3.5. Diferencias de género en la alfabetizacion

Los 10 Paises africanos con mayor diferencia
por sexo en la tasa de alfabetizacion
1 Santo Tomé y Principe 29,6%
2 Guinea Bissau 28,9%
3 Mozambique 28,6%
Z Republica Centroafricana 27,0%
5 Angola 25,3%
6 Benin 25,1%
7 Marruecos 25,0%
8 Rep. Dem. Congo 24,6%
9 Senegal 23,1%
10 Guinea Ecuat. 22,7%

Fuente: World Bank 2013
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3.1.1.4 Crecimiento/PIB

En la tabla 3.6 se puede ver la diferencia de crecimiento del PIB en los
paises Sub Saharianos, en los que destaca Senegal en el puesto 41, con un creci-

miento del 5,1% en el 2016.

Tabla 3.6 PIB paises Sub Saharianos

2013 | 2014 | 2015 (e) | 2016 (p)

1 Algeria 2.8 3.8 3.9 3.4
2 Angola 6.8 4.8 3.8 3.3
3 Benin 5.6 6.5 52 5.5
4 Botswana 9.3 4.4 2.5 3.2
5 Burkina Faso 6.6 5.0 4.8 5.0
6 Burundi 4.5 4.7 -4.1 3.3
7 Cabo Verde 0.8 1.8 3.6 4.0

Cameroon 5.6 5.9 5.7 53

Central African Republic | -36.1 1.0 4.1 5.2
10 | Chad 3.9 6.3 4.1 2.6
11 | Comoros 3.5 0.6 1.1 4.1
12 | Congo 4.9 6.0 1.2 4.2
13 | Congo, Dem. Rep. 8.5 9.2 7.7 7.0
14 | Céte d’Ivoire 8.7 7.9 8.8 8.6
15 | Djibouti 5.0 6.0 6.7 7.4
16 | Egypt* 2.1 2.2 4.2 4.3
17 | Equatorial Guinea -12.1 2.3 -10.2 -8.0
18 | Eritrea 1.3 1.7 0.3 2.2
19 | Ethiopia* 10.6 | 10.3 10.2 8.1
20 | Gabon 5.6 4.4 4.2 4.5
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21 | Gambia 4.3 0.9 4.7 5.5
22 | Ghana 7.3 4.0 3.7 5.8
23 | Guinea 2.3 1.1 0.1 4.0
24 | Guinea-Bissau 0.8 2.7 4.8 5.7
25 | Kenya 5.7 5.3 5.5 6.0
26 | Lesotho 4.5 3.6 3.4 2.6
27 | Liberia 8.7 0.7 0.4 2.8
28 | Libya -12.3 | -23.5 -6.0 -0.8
29 | Madagascar 2.4 3.3 3.2 4.0
30 | Malawi 5.2 5.7 2.9 4.0
31 | Mali 1.7 5.8 5.2 5.2
32 | Mauritania 5.5 0.6 3.1 3.5
33 | Mauritius 3.2 3.6 3.7 3.8
34 | Morocco 4.7 2.4 4.5 1.8
35 | Mozambique 7.4 7.2 0.3 0.5
36 | Namibia 5.7 0.4 4 4.2
37 | Niger 5.3 7.0 3.6 5.0
38 | Nigeria 5.4 6.2 3.0 3.8
39 | Rwanda 4.7 7.0 7.1 6.8
40 | Sao Tome and Principe 4.2 4.5 53 5.0
41 | Senegal 3.5 4.3 5.1 6.0

Fuente: African Economic Outlook, 2016
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3.2 Senegal

Durante el siglo XVII, lo que actualmente es Senegal fue tomado por los
holandeses y posteriormente los franceses. Fue en 1659 que la colonia francesa
de Saint-Louis fue la capital de Senegal formando una unica cultura franco-se-
negalesa.

Durante estos afios, Senegal era un puerto importante de exportacion de
esclavos a América, donde se necesitaba mano de obra para trabajar los campos
de arroz y algodon. Cuando el comercio de esclavos fue abolido por los euro-
peos en 1800, los franceses comenzaron a exportar goma de acacia y cacahuetes
de Senegal.

La expansion francesa hacia el interior del pafs fue combatida por los pue-
blos musulmanes, al frente de lideres espirituales como El Jajj Omar Tall y Chei-
kh Amadou Bamba. Sin embargo, fueron derrotados y los franceses reclamaron
el Africa occidental francesa en la conferencia de Berlin de 1884-1885.

En 1914, el famoso politico senegalés Blaise Diagne comenz6 a luchar por
los derechos africanos bajo los valores franceses de “igualdad y libertad”, pero
no fue hasta después de la Segunda Guerra Mundial que los movimientos inde-
pendentistas ganaron popularidad y Senegal se hizo totalmente independiente
en 1964. Léopold Sédar Senghor fue su primer presidente.

Senghor renuncié en 1980 y fue sucedido por Abdou Diouf. En 2000, fue
sucedido por Abdoulaye Wade. En 2012, Macky Sall gané las elecciones para
convertirse en presidente actual de Senegal.

3.2.1 Geografia, poblacion y perfil demografico

Senegal es un pais localizado en Africa del Oeste con salida al Atlantico
Norte, situado entre Guinea-Bissau y Mauritania, con una superficie de 196,722
km 2, Es el pafs situado mas al oeste del Africa continental, su capital, Dakar
tiene aproximadamente 3,5 millones de habitantes.

A pesar de una inversion, segun datos oficiales del 2015 de niveles del 7,2%
del PIB en educaciéon y un 4,7% en sanidad, la esperanza de vida es de menos de
62 afios y una tasa de fertilidad estimada de aproximadamente 4 hijos por mujer
tértil. Con bajas tasa de alfabetizacion (52%) y una edad media por debajo de los
24 afios, con un porcentaje de desempleo superior al 40%.

Segun datos del Banco Mundial de 2016, el indice de pobreza es elevado,
a pesar de haberse ido reduciendo en los ultimos afios (era del 55,2% en 2001
pasando a 46,7% en 2011).

La poblacion de Senegal es de aproximadamente 15 millones de personas, di-
vididos en varios grupos étnicos, un 43,3% wolof, 23,8% pular, 14,7% serer, 3,7%
Jola, 3% mandinka, 1,1% soninke, 1% europeos y libaneses, y un 9,4% de otros
paises. La poblacion esta fragmentada en 3 grupos étnicos que suponen cerca de
un 82% del total, aunque con unos niveles de convivencia bastante elevados.
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LLa poblacién del pafs ha venido creciendo en porcentajes cercanos al 2,5%
anual durante los ultimos aflos. A pesar de ello, el porcentaje de poblacion rural
sobre el total de habitantes muestra una tendencia a la disminucién en estos ul-
timos afos, con una tasa de migracion interna del campo a la ciudad, del 3,6%
al afio, debido al inexorable proceso migratorio que se da en la mayor parte de
Africa. Con un porcentaje de poblacién urbana sobre el total del 43,6%, Senegal
esta a punto de cruzar el rubicén de la urbanizacion.

Hay pues, una poblacion creciente, en busqueda tanto de una salida al ambi-
to rural, como de nuevas oportunidades, via migracion interna a la gran ciudad o
al extranjero, y como se vera mas adelante, una poblacién muy joven con escasas
oportunidades de trabajo en el territorio nacional.

Las disparidades geograficas son muy pronunciadas, con casi dos de cada
tres residentes considerados pobres en las zonas rurales, especialmente en el sur
(Casamance), frente a uno de cada cuatro en Dakar. Se ha avanzado en el acceso
a la educacion, pero un nimero significativo de jovenes sélo estudia en escuelas
coranicas que no estan alineadas con el curriculo publico. El actual gobierno se
ha comprometido a acelerar el Programa Nacional de Seguridad Familiar, para
mejorar esta situacion.

Los idiomas oficiales son el wolof y el francés, aunque el pular y serer son
hablados o entendidos también por una parte relevante de la poblacion.

El 95,4% de la poblacion es musulmana, concretamente suni, un 4,2% ca-
tolica y el resto de otras confesiones religiosas o aconfesional. La convivencia
entre ambas confesiones es buena y la tolerancia prevalece.

En general el nivel de convivencia tanto entre confesiones religiosas como
entre las distintas etnias son muy elevados, siendo los disturbios de la zona del
sur del pafs, Casamance desde hace unos 25 afios el unico conflicto, de baja in-
tensidad, que puede afectar a la convivencia de las distintas etnias y religiones.

Senegal sufri6 una gran crisis econémica en los afnos 70 lo cual estimul6
un gran éxodo de emigrantes fuera del pafs, que luego volvié a ser importante
en los 90. Los paises destinatarios de los senegaleses fueron, paises vecinos:
Mauritania, Libia (pais que necesitaban mano de obra para explotar sus pozos
petroliferos). En los 90 cuando los pafses vecinos comenzaron a tener proble-
mas de inestabilidad econémica, los senegaleses optaron por emigrar a Europa,
principalmente a Francia, ya que Senegal es una excolonia francesa, pero tam-
bién a Espafia e Italia.

3.2.2 Economia

Las exportaciones son principalmente de fosfatos, produccion de fertilizan-
tes, productos agricolas y pesca y ahora se esta desarrollando en la industria del
petroleo.

Senegal, como muchos paises del continente africano recibe gran cantidad
de ayudas, asi como remesas de la poblaciéon emigrante. Por primera vez en los
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ultimos 12 afios, el pafs alcanzo6 un crecimiento del 6,5% en 2015 y sobrepaso el
0,6% en 2016, gracias a la agricultura (el clima durante estos afios fue muy pro-
picio). Siendo uno de los paises que mas crece en la zona del Africa Sub Saha-
riana, detras de Costa de Marfil. Este crecimiento fue impulsado principalmente
por el sector primario del 10% en 2016, con maiz, arroz y horticultura.

Los mayores cuellos de botella para lograr un crecimiento sostenido se
centran en tres factores:1-La baja productividad relativa del sector agricola que
ocupa a aproximadamente tres cuartas partes de la poblacion activa, 2- la baja
capacidad relativa de produccion de energia eléctrica. Los precios de la electri-
cidad en Senegal son de los mas altos del mundo reflejando una oferta eléctrica
notablemente inferior a la demanda potencial. Mediante la ayuda de programas
liderados por USAID y OPIC, el pais espera doblar su produccion eléctrica en
los préximos 3 afios de 500mW a 1000Mw. Adicionalmente, descubrimientos
recientes de gas natural en la frontera con Mauritania supondran un alivio im-
portante a los frecuentes cortes de electricidad. 3-Las bajas tasas de alfabetiza-
cion, siendo el medio rural y la poblacion femenina los mas afectados.

En cuanto a los indicadores de funcionamiento de la economia, Senegal
muestra un crecimiento positivo del PIB (6.5%) y del PIB per capita (4% en
USD) en los dltimos afios. La mayor parte del consumo se debe al consumo
privado (74%) .Y si se miran los sectores econémicos, mientras los indicadores
agricolas muestran una tendencia a la baja (disminuye el terreno agricola, cul-
tivable y dedicado a la produccién de cereales, asi como la propia produccion
de cereales), los indicadores del sector de servicios y especialmente de las tele-
comunicaciones estan todos al alza: desde el afio 2010, crecen los usuarios de
Internet, los servidores de Internet y las suscripciones a telefonia mévil: 64% de
la poblacién en 2010 y 93% en 2013 tiene suscripcion a telefonfa moévil.

Su moneda es el franco CFA (Comunidad Financiera Africana) que tiene un
tipo de cambio fijo con el Euro de 655,957 Francos CFA por Euro.

El actual gobierno desarroll6 un plan de inversiéon publica, llamado “Plan
Sénégal Emergente” (PSE) que esta ayudando mucho al desarrollo del pais. El
déficit del pais se ha reducido al 6,5% en 2016, debido a una reduccion de las
importaciones, sobre todo las de energfa. Por su lado el gobierno también me-
joro la situacién fiscal limitando los gastos y aumentando los ingresos fiscales,
llegando a mas del 20% del PIB, lo cual dio espacio para incrementar la inver-
sion publica. Asi, el déficit fiscal se redujo al 4,2% en 2016. La deuda publica
aumento hasta el 60% del PIB en 2016, pero el riesgo de endeudamiento de la
deuda sigue siendo bajo, segin el dltimo informe del DSA. Aunque el sector
privado no tiene la suficiente capacidad de estimular la economia debido a la
falta de inversion y a la disminucién de la competitividad.

Desde el ano 2000, crecen exponencialmente los usuarios de telefonfa mo-
vil e Internet: casi la totalidad de la poblacién (99%) en 2016 tiene subscripcion
a telefonfa movil y 21,7% conexion de internet.
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Tabla 3.7. Datos generales de Senegal

Pais 1990 [ 2000 | 2010 | 2016
Poblacion, total (millones) 7,56 9,88 1292 | 1541
Crecimiento de la poblaciéon (% anual) 3.1 2.4 29 29
Area (Km2) (miles) 196,7 | 196,7 | 196,7 | 196,7
Densidad de la Poblacién (personas por km?2 de tierra) 39,2 51,3 67,1 80
g;tll)(; ?)/eo I;gﬁji?éi;r pers. a 1,05 euros por dia (2011 68.4 493 38 i
Esperanza de vida al nacimiento, total (afios) 57 58 04 67
Ratio de fertilidad, total (hacimientos por mujer) 6,6 5,6 52 5
Educacion
Estudiantes en secundaria (% bruto) 54,4 68,1 81,9 82,2
Estudiantes en primaria (% bruto) 15 16 36 50
Crecimiento de la Poblacion urbana (% anual) 34 2,8 35 3,6

Economia

PIB (Euros) (billones) 5,0 41 11,3 12,8
Crecimiento del PIB (% anual) -0,7 32 42 6,6
Inflacion, PIB deflactario (% anual) 0 1,9 1,8 2
Valor afiadido de la agricultura (% del PIB) 20 19 17 18
Valor anadido de la industria (% del PIB) 22 23 23 24
Valor afiadido de los servicios, etc, (% del PIB) 58 58 59 58
Exportaciones de bienes y servicios (%o del PIB) 25 28 25 29
Importaciones de bienes y servicios (%o del PIB) 32 37 40 45
Gross capital formation (% del PIB) 9 20 22 26
Ingresos, excluyendo ayudas (% del PIB) 16,9 19,3 223
Neto dado en préstamo (+) / neto recibido en 0.9 59 438

préstamo (-) (% del PIB)

bl
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Tecnologias

Subscriptores de teléfonos moviles (por 100 personas) 0 2,5 04,4 99,9

b b b

Usuarios de Internet (% de la Poblacion) 0 0,4 8 21,7

Relacion con el extetior

Comercio de mercancias (% del PIB) 35 52 54 55

Net barter terms of trade index (2000 = 100) 172 100 99 115

Deuda externa. stocks. total (DOD. Euros) (millones) 3.263 | 3.178 | 3.401 | 5.127

Deuda total en servicios (% de los bienes exportados,

iy , o , 8,9 10,5
servicios e ingresos primarios)

21,1 | 162 :

5

Migracion neta (miles) -70 -151 -100

Envios de remesas de dinero recibidos (Eutos)

. 1235 | 202,7 | 1286 1404
(millones)

Inversiones extranjeras directas, net inflows (BoP,

Euros) (millones) 57 81 272 | 345

Ayuda para el desarrollo recibida, neta (Euros)

. 7006,2 376 814,7 | 764,9
(millones)

Fuente: World Bank, 2017

3.2.2 Sistema politico

Senegal sigue siendo una de las democracias mas estables de Africa y tiene
una larga historia de participacion en el mantenimiento de la paz internacional y
la mediacion regional, véase el ejemplo de la intervencioén que realizé durante el
proceso de paz en Gambia el invierno de 2017.

La primera constitucion senegalesa fue del 1963, mas tarde tuvo algunos
cambios, pero siempre ha proclamado el respeto a los derechos de la propiedad,
individuales y colectivos, libertades religiosas y sindicales, siendo un estado de-
mocratico y secular.

Senegal es una republica, con un régimen presidencial fuertemente centra-
lizado: el jefe de Estado y de gobierno es el presidente, asistido por el primer
ministro, elegido por sufragio universal directo en elecciones. El presidente, que
puede ser elegido para dos términos, nombra al primer ministro. Senegal tiene
una legislatura unicameral (Ia Asamblea Nacional), tres cuartos de los cuales son
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elegidos directamente, y el restante un cuarto elegido indirectamente. L.os pode-
res judiciales, ejecutivos y legislativos estan separados.

Senegal fue socialista durante 40 afios hasta que Abdoulaye Wade fue ele-
gido como presidente en el 2000. Mas tarde, fue reelegido en 2007. Intentd
postularse para un tercer mandato presidencial, el cual provocé una gran reac-
cién publica que llevo a su derrota en marzo de 2012 contra Macky SALL, cuyo
mandato se prolonga hasta 2019. Un referéndum constitucional de 2016 redujo
el plazo a cinco afios con un maximo de dos consecutivos.

3.3 El sector de las telecomunicaciones

Debido a que este trabajo se focaliza en el sector de las telecomunicaciones,
se cree necesario, también, observar el panorama mundial actual en esta materia.
Para poder dar cuenta del estado actual de las telecomunicaciones, se tomaran
en cuenta diferentes estudios compilados por la CEPAL.

Uno de los mas importantes estudios en la materia es El indice de Desarro-
llo de las TIC (IDI). Este estudio asigna una puntuacion a 155 paises en funcién
de su nivel de acceso a las tecnologfas de la informaciéon y la comunicacion
(TIC), su uso de las mismas y sus aptitudes para dicha utilizaciéon. Ademas, lleva
a cabo una comparacion entre las puntuaciones de 2010 y 2011. Todos los paises
que figuran entre los 30 primeros del ranking IDI son paises desarrollados. Este
hecho pone de relieve el vinculo existente entre los ingresos y el avance de las
TIC (CEPAL, 2012).

Existen grandes diferencias entre los paises desarrollados y emergente, lo
cual se observa en los valores IDI que resultan ser en promedio dos veces mas
altos en el mundo desarrollado que en los paises emergente, En el Informe
es posible identificar al grupo de paises con los niveles mas bajos de IDI —los
llamados “Paises Menos Conectados”— y se subraya la necesidad de que los
encargados de formular politicas presten una atenciéon especial a este grupo,
(CEPAL, 2012)

Por su parte, en el informe de Medicion de la Sociedad de la Informacion de
2012 también se identifican a los paises que han realizado los mayores progresos
en lo referente al desarrollo de las TIC. Estos dinamicos mercados de las TIC
se encuentran principalmente en los paises relativamente mas desarrollados, lo
cual constituye una prueba de que muchos paises en vias de desarrollo se estan
poniendo rapidamente al ritmo de los esfuerzos por reducir la llamada “brecha
digital”. Entre los ejemplos mas destacados figuran Bahrein, Brasil, Ghana, Ke-
nia, Ruanda y Arabia Saudi, (CEPAL, 2012).

Segun la Asociacion Internacional de Operadores de Telefonfa Movil,
Aftica es el mercado de teléfonos méviles con mayor crecimiento del mundo
(s6lo Asia le supera en tamafio de mercado). Asi lo revelan las cifras del ultimo
informe de la patronal mundial de operadores de telecomunicaciones méviles
(GSMA), que detalla que el numero de tarjetas SIM se dispar6 entre 2001 y
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2011 en Africa, pasando de 26 millones a un total de 620 millones. En el afio
2012 alcanz6 los 738 millones frente a los 500 millones de Norteamérica, y se
espera que aumenten hasta los 910 millones en los préximos tres afios. Si la
tendencia continda al alza, es probable que cuando se disponga de datos mas
recientes haya mas teléfonos moéviles que personas en el planeta. Estas cifras se
deben principalmente al hecho de que la mayoria de africanos tienen mas de una
tarjeta telefonica (SIM), basicamente para reducir el coste de su presupuesto en
comunicacion.

A nivel mundial, los servicios de telecomunicaciones y de Internet estan
empezando a ser mas accesibles. La Cesta de Precios TIC (ICT Price Basket,
IPB), que abarca 161 economias y combina el costo medio de los servicios de
telefonia fija, Internet de banda ancha fija y de telefonia mévil, establecié que
entre 2008 y 2011 el precio de los servicios TIC disminuy6 un 30% a nivel mun-
dial, y la reduccion mas pronunciada fue la de los servicios Internet de banda
ancha fija, cuyos precios bajaron en promedio un 75%. Si bien los precios en
las economias desarrolladas se han estabilizado, en los paises emergente siguen
bajando a tasas de dos digitos. De todas formas, en los paises emergente los ser-
vicios de banda ancha fijan ain siguen siendo demasiado costosos para muchos
de sus habitantes (CEPAL, 2012).

Los problemas para el desarrollo de las comunicaciones en el continente
africano tienen mucho que ver con la falta de recursos para el desarrollo de in-
fraestructuras troncales o el despliegue de nuevos tramos de cable submarino.
Como alternativa a las comunicaciones fijas, diferentes operadoras han invertido
en la implantacion en los ultimos afios de redes de telefonia mévil de segunda
(2G) vy tercera generacion (3G), el despliegue de redes wifi y wimax, lo que
supone un crecimiento del mercado de las telecomunicaciones centrado en las
conexiones moviles.

En 2010 la cablera Seacom dio un gran paso al conectar parcialmente los
paifses del este y sur de Africa (Sudafrica, Tanzania, Kenia, Uganda y Mozambi-
que) con Europa y Asia. El proyecto culminarfa al afo siguiente con la puesta
en marcha del Eastern Africa Cable System (EASSy), que partia de Sudafrica y
llegaba al puerto de Sudan.

Un fenémeno prometedor en este campo es el crecimiento de los servicios
de banda ancha moévil, En los paises emergentes los servicios de banda ancha
movil son los mas ampliamente accesibles. Se prevé que la banda ancha moévil
impulsara el uso de Internet, que a fines de 2011 era del 32% a escala mundial y
del 24% en los paises emergente (CEPAL, 2012).

A partir de este tipo de tendencias, las TIC tienen un efecto cada vez mayor
en la economia, por lo cual los paises emergentes se han convertido en merca-
dos de crecimiento clave. En el informe de Medicién de la Sociedad de la Infor-
macion 2012 también se muestra que el sector de las TIC aporta una importante
contribucion al crecimiento econémico. En 2010 las exportaciones mundiales
de bienes relacionados al universo de las TIC representaron el 12% del comer-
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cio mundial de mercancias, y el 20% en los paises emergentes (CEPAL, 2012).

Los datos de la UIT dan cuenta de que los ingresos mundiales generados
por los servicios de telecomunicaciones alcanzaron los 1,5 billones de USD en
2010, cifra que corresponde al 2,4% del Producto Interno Bruto (PIB) mun-
dial. Estas cifras ponen de relieve la importante funciéon que desempefian los
paises emergentes en lo que respecta a los ingresos e inversiones del sector
de las telecomunicaciones, en particular durante la reciente crisis economica.
Una clara muestra de este comportamiento se ha podido observar entre 2007
y 2010, momento en que tanto los ingresos como las inversiones del sector de
telecomunicaciones aumentaron en un 22% en los paises emergentes, mientras
que en los paises desarrollados los ingresos se estancaron. Al mismo tiempo, las
investigaciones y los datos de la UIT indican que los pafses emergentes necesi-
tan un nivel relativamente elevado de inversion en servicios TIC avanzados para
propulsar el crecimiento, sobre todo porque los niveles de infraestructura TIC
siguen siendo limitados (CEPAL, 2012).

Tal como se ha visto, en el ultimo tiempo el sector de las telecomunica-
ciones ha tomado fuerza en el mundo. Las tecnologias de la informacion y la
comunicacién actian como conductores y facilitadores de muchas innovacio-
nes de servicios diferentes (Bouwman et al,, 2008). En este marco, las regio-
nes pobres, como la mayoria de los paises de Africa, presentan una dimensién
importante de informacién ya que estas a menudo carecen de acceso a la in-
formacién que es vital para su vida diaria, hecho que las hace mas vulnerables
(UNCTAD, 2010). Para la perspectiva de la innovaciéon en materia de teleco-
municaciones y tecnologia en general, la pobreza genera un escenario en el
que deben mezclarse soluciones técnicas y conocimientos sociales (Srinivas y
Sutz, 2007). Para compafias orientadas a la innovacién y los cambios sociales
los contextos pobres pueden convertirse en un desafio en materia econémica
dado que deben ser capaces de encontrar la forma de ser rentables a pesar de
dirigirse a clientes con poco poder adquisitivo (Srinivas y Sutz, 2007).

3.2.1 Importancia de las telecomunicaciones en los paises emergentes

Los estudios previos sobre los modelos de negocio en estos paises hacen
hincapié en que productos y servicios deben ser lo mas asequible posible (por
ejemplo, Anderson y Markidsen, 2006; Chandra y Neelankavil, 2008) para poder
triunfar en estos mercados.

Un desafio particular que se elabora en los paises subdesarrollados es el
predominio de los servicios de prepago que hace mas dificil para la empresa la
tarea de mantener la lealtad a la marca.

Tal como se menciono, ademas de ser asequibles, las soluciones en materia
de telecomunicaciones deben ser capaces de ofrecer algun valor adicional a la
vida de los clientes. Por lo tanto, Linna y Richter (2011) recomiendan que el
producto que se desarrolle en estos paises deba ser capaz de ofrecerse de forma
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asequible a los clientes, para luego incorporarles valor ofreciendo soluciones a
otros problemas que pueda tener la poblacion.

A raiz de este panorama, el éxito final de los nuevos servicios y propuestas
de las empresas de telecomunicaciones en estos paises mas pobres no se encuen-
tra tan determinado por la capacidad o innovaciéon tecnolégica sino por su capa-
cidad para satisfacer mejor las necesidades, tales como la accesibilidad y el acceso
alainformacion que las alternativas existentes (Bouwman et al., 2008). En mate-
ria de telefonia movil por ejemplo, recientemente han tenido lugar varios tipos de
innovaciones en los paises emergentes que tienen como objetivo proporcionar
servicios mas acordes a las necesidades de sus clientes. En efecto los beneficios
de servicios pueden incluir no sélo mejoras para los individuos sino también be-
neficios tangibles para la sociedad, tales como la formacién de los usuarios, la
mejora en el acceso y uso de la informacion, la mejora de la coordinacion entre
los agentes y los incrementos de la eficiencia del mercado (UNCTAD, 2010).

Siguiendo con el mercado de las telecomunicaciones en estos paises es in-
teresante mencionar las conclusiones a las que arrib6 el trabajo realizado por
Linna y Richter (2011). El objetivo de este trabajo fue el de estudiar la forma en
que las empresas del sector de méviles de Kenia estan cumpliendo con las nece-
sidades de los pafses menos favorecidos como asi también con el desarrollo de
soluciones sociales. Si bien no es posible hacer generalizaciones de este estudio
a otros paises es interesante presentar de qué manera funcionan las empresas de
telecomunicaciones en uno de estos paises. En este sentido se puede observar
junto con los autores que las empresas keniatas estan viendo al sector de las tele-
comunicaciones como una atractiva posibilidad. Ademas, parece ser que las em-
presas estan dispuestas a aceptar menores beneficios de los servicios si logran
alcanzar a una porciéon mayor del mercado. Esta tendencia se ve sobre todo en
los jovenes emprendedores. Atender las necesidades de los keniatas mas pobres
sera una tarea en la que se deberan aplicar los conocimientos adquiridos tanto
en materia tecnolégica como social, econémica y de mercado. Otro aspecto in-
teresante es que en Kenia las empresas de tecnologia de la informacién y comu-
nicacion tienen buenas oportunidades de acceder a un mercado global mediante
la asociacion con empresas multinacionales de telecomunicaciones o intentando
ellos mismos ampliar el negocio fuera de Kenia (Linna y Richter, 2011).

El Mobile World Congress de 2013 que se celebrd en Barcelona, inclu-
yo entre sus novedades las mejoras en la llamada tecnologia NFC (Near Field
Communications), que permite realizar pagos a través del teléfono movil. Esta
tecnologia se establecié en 2012 en la capital catalana, pero el reto en los ultimos
afios ha sido popularizar el pago “sin contacto” a través del teléfono movil.

En Africa hace algo mas de una década que se revolucionaron las transac-
ciones financieras con este sistema. Los africanos han suplido con ingenio la
falta de tecnologia puntera y llevan afios siendo capaces de hacer transacciones
y efectuar pagos que los modernos moviles actuales y sus apps hasta ahora no
podian ejecutar.
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Los origenes se remontan a un mecanismo que la compafia de telefonia
mévil keniata Safaricom introdujo en el ano 2005 llamado sambaza (compartir)
el cual permitia a sus usuarios compartir parte del saldo telefénico con otros
usuario. Una vez que se extendio esta practica, en el afio 2007 la misma compa-
fifa telefénica irrumpio en el mercado lanzando su servicio M-Pesa (pesa signifi-
ca dinero en kiswahili) para que los usuarios (debidamente registrados e identifi-
cados) pudieran enviar dinero a otros usuarios o pagar sus compras.

De manera masiva y en un tiempo récord, los usuarios urbanos se encarga-
ron de extender la practica por todo el pafs. Al enviar regularmente dinero a sus
parientes que vivian en el campo, les ahorraban el tener que desplazarse hasta la
sucursal de las entidades financieras mas proximas. No solo se limitaron a tran-
sacciones de dinero en metalico, sino que poco a poco diferentes compafiias de
servicios aceptaron los pagos por movil y en unos cuantos meses se podia pagar
la factura del agua, de la electricidad, se podian hacer transferencias internacio-
nales e incluso las matriculas de algunos colegios a través de ese mecanismo, el
primero de Africa en su género y uno de los primeros del mundo (hay referen-
cias de un sistema parecido en Filipinas algunos meses antes).

La operadora telefénica se arriesgé6 mucho, porque se adentraba en un
campo donde habia un evidente vacio legal: una compafia telefénica estaba
funcionando como un banco. Para cuando se empez6 a trabajar en la legislacion
de este sistema, éste se habia extendido muchisimo, ya no habia marcha atras.
En el ano 2012 los usuarios de M-Pesa solamente en Kenia eran ya 17 millones
(el 40,8% de la poblaciéon). Después del éxito inicial, el sistema se extendi6 rapi-
damente a los paises limitrofes del Affica Oriental, a Sudafrica, a India e incluso
a Afganistan. Ahora, cada operadora telefénica cuenta con su sistema de pago
por movil propio, el cual pertenece ya a la rutina diaria del cliente de estos pai-
ses que puede efectuar pagos en cuestion de segundos, sin aparecer por banco
alguno, de manera segura e incluso utilizando los modelos de teléfono mas ba-
sicos (puesto que se basa no en una aplicacion particular, sino en el sistema de
mensajerfa movil), es un sistema seguro y si el dispositivo es robado no se pierde
el dinero que tienen en su billetera movil.

La telefonfa mévil en Affica, hace unos 10 afios era un setrvicio tan caro
que solo una pequena parte de la sociedad se lo podia permitir (en Ruanda,
mantener tu linea de teléfono movil era tan caro como una vaca, el animal mas
preciado del pais), eso sucedia principalmente porque habia muy pocas com-
pafifas y estaban viviendo una situacion de monopolio. La democratizaciéon de
este servicio ha ayudado al crecimiento y desarrollo de los paises. Tal y como
hemos comentado anteriormente, el hecho de poder comunicarse sin tener que
desplazarse (recordemos que hablamos de paises sin buenas carreteras, ni trenes
ni transporte publico), poder enviar y recibir dinero a través del moévil, poder
contactar con clientes y proveedores en un continente donde la mayoria de ha-
bitantes tienen un pequefio negocio es una herramienta muy importante para el
desarrollo (James, J, & Versteeg, M, 2007).
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El sistema de pago de la mayoria de la telefonia mévil en Africa es el pre-pa-
go, esto quiere decir que el consumidor compra una tarjeta de un valor determi-
nado que contiene un cédigo, rasca ese codigo que esta sombreado, lo entra en
su teléfono y automaticamente vuelve a tener crédito en su aparato para llamar,
conectarse a internet o enviar sms (Gillwald, 2005), este sistema es ideal para
personas que tienen ingresos irregulares y se adapta perfectamente a los condi-
cionantes del mercado africano.



Capitulo 4. La marca en paises emergentes.

4.1 Revision de la literatura sobre la marca en paises
emergentes

Empiezan a existir bastante literatura en publicaciones recientes ya que el
interés por los paises emergentes ha comenzado a principios de este siglo.

Jagdish N. Sheth (2011) han identificado 5 dimensiones que identifican a
un pafs emergente, cada una de estas dimensiones tiene un impacto en alguna
variable del marketing:

Figura 4.1. Dimensiones de un pafs emergente

Fuente: Jagdish N. Sheth (2011)

1. Heterogeneidad del Mercado: los mercados son normalmente locales
y fragmentados. Normalmente son pequefias o micro empresas cuyos
propietarios son gente con pocos recursos.

2. Gobierno, aqui no solo se habla del gobierno, sino también del esta-
mento religioso, grupos empresariales y ONG que estan activas en los
paises, todos estos “actores” son realmente influyentes y hacen variar
las estrategias de marketing, ya que segin el sector en que se esté traba-
jando se pueden encontrar situaciones de monopolio.

3. Competencia sin marca, en estos paises el 60% de los productos que
se consumen son sin marca principalmente porque son los propios
consumidores quienes los fabrican o los cultivan y donde su poder ad-
quisitivo es muy pequefo.

4. Falta de recursos, los paises emergentes tienden a tener escasez de
produccion, intercambio y consumo. Falta de preparacion de la mano
de obra, en consecuencia, des-economias de escalas

5. Infraestructuras inadecuadas, en muchas zonas no hay electricidad/
agua o es intermitente, las carreteras no siempre son transitables, todo
esto dificulta muchisimo el desarrollo de determinadas zonas
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Pero, por otro lado, en los paises en desarrollo el marketing se basa en la
teorfa de (Kotler, 1996) que los consumidores tienen la posibilidad de escoger
entre mucha variedad de productos y las compafifas con sus estrategias hacen
que el consumidor escoja la marca mas afin a ¢él. Por lo que hay que repensar
todas las estrategias, politicas y practicas de marketing,

La construccion de marcas en paises emergentes suele ser escasa. Una mues-
tra de ello es la escasez de marcas establecidas que pueden facilitar y fomentar
el desarrollo econémico de los paises emergentes. También se constata que esta
problematica no ha sido claramente abordada por la literatura, en realidad hay
pocas aportaciones en torno a esta cuestion.

Los medios para superar esta deficiencia de marcas en los pafses emergentes
suelen ser limitados y costosos. Una forma de establecer una marca en un pais
emergente es adquiriendo una marca ya existente en otros entornos, tal como lo
demuestra el caso de Tata Motors de India que se hizo cargo de la marca Jaguar
en el Reino Unido. Tata Motors es una de las empresas mas grandes de India
que fabrica automoviles y ocupa el 20 puesto en fabricantes de automoviles
mundiales, el ano 2008, compro la filial de Jaguar, una marca de Ford Motors
que anteriormente era de BMW.

Otra manera de crear una marca es, cuando se cuenta con los recursos ade-
cuados, construir lideres locales o nacionales reconocidos como marcas mundia-
les. Esta fue la apuesta Samsung en Corea. Si bien estos mecanismos pueden servir
para productos no resultan ser los mas adecuados cuando se trata de una marca
— pais, es decir cuando un pafs se impone como marca (Ryan y Silvanato, 2010).

Otros estudios como el de Chikweche and Fletcher (2010) y Fletcher (2000)
donde han trabajado también para conocer cuales son los factores que influyen
en la intencién de compra en los paises de la base de la pirimide (BOP)' mien-
tras que Viswanathan et al. (2008, 2010) también estudiaron el comportamiento
de los consumidores y empresas en los pafses emergentes.

También han habido discusiones sobre marca en los pafses que nos ocupan
en revistas cientificas como de Abreu Filo et al. (2003) cuya afirmacion es que
las empresas consiguen mejores beneficios enfocandose en los segmentos bajos
que en las zonas mas desarrolladas.

Peterson (2009) afirma que una marca con mucha notoriedad es interesante
para todos los consumidores en general porque ofrece mas garantias.

La construccion de las marcas de los paises se vuelve un factor clave en
diversos sectores de la economia como por ejemplo el turismo, uno de los sec-
tores mas ricos de muchos paises de Afftica. En el rea de turismo, por ejem-
plo, hay una marca reconocida internacionalmente que ayuda a que los paises
puedan ganarse la aceptacion mundial si estan dispuestos y logran cumplir con
un conjunto de directrices y condiciones establecidas: el Patrimonio Mundial

1 Botton of the pyramid: La idea del concepto «BoP» es que se integren los personas «mds
pobres del mundo» en los procesos de las empresas como clientes, proveedores, distribuidores,
etc.
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(WHS) o WHS. El poder de la marca es un factor clave en el éxito de cualquier
pais. Siguiendo el ejemplo de la industria turistica, lugares como las Cataratas del
Iguazu en Argentina, la Acrépolis de Atenas, el Coliseo de Roma, la catedral de
Notre Dame de Paris, etc. Se han sabido convertir en lugares marca que tienen
el poder de atraer a visitantes y turistas. Tal como lo exponen Baker y Cameron
(2008), la marca es un factor critico a la hora de alcanzar el éxito tanto de un
producto como asi también de un pais o actividad. De esta manera, el desarro-
llo de estrategias efectivas y planes adecuados se ve afectado directamente por
la concepcion de la marca. La marca es un constructo que otorga un lugar de
prestigio y fama con el poder de atraer inversiones.

En la actualidad los paises compiten entre ellos para poder recibir inver-
siones extranjeras como lo hacen las marcas de productos (Pappu and Quester,
2010; Zeugner-Roth et al., 2008; Balakrishnan, 2008). Los paises o ciudades son
percibidos de una cierta manera, que no siempre es justa sobre todo en aquellos
que ha habido muchos cambios en poco tiempo. Es por ello que es importante
tener en cuenta la imagen, de la ciudad, el pais o el continente (Pitt et al., 2007).

Un ejemplo ilustrativo es la imagen de Botsuana cuyo pais esta creciendo,
pero se asocia con otros como Sudan o Ruanda que tiene una peor situacion
economica (Anholt, 2007a).

Es interesante ver como incluso un continente puede llegar a ser una marca,
Africa es un continente que como marca esta asociado a pobreza, subdesarrollo,
corrupcién, destruccion y otras muchas caracteristicas poco agradables, pero,
por otro lado, también estd asociada con caracteristicas positivas sobre todo en
las areas de oportunidades de negocios de varios sectores como, turismo, agri-
cultura, deportes u otros (Ossei, Gbadamosi, 2010).

Si bien la importancia de las marcas es vital en el mundo entero, la atencion
sobre las mismas se ha producido principalmente en el mundo desarrollado.
Como se ha mencionado con anterioridad, pocos estudios se han dedicado a la
cuestion del advenimiento de marcas en los mercados emergentes. Dentro de
este tipo de estudios los que mas se han destacado son los que se concentran
en Asia, principalmente China, (Temporal, 2005; Kumar et al., 2007; Ni y Wan,
2008; Guzman y Paswan, 2009). Son estudios que suelen abarcar temas gene-
rales como la supervivencia de la marca en Asia, la emergencia de la diversidad
cultural, las marcas de los mercados asiaticos, la estrategia de las marcas para
ingresar, permanecer o crecer en estos mercados, la relacion entre marca y la
cultura asiatica, etc. Si bien estos estudios proporcionan ideas sobre el area ge-
neral de la gestion estratégica de marcas en los mercados asiaticos, suelen dejar
de lado el estudio de marca en otros paises emergentes como los africanos.

Sin embargo, conviene destacar la reciente aportacion de Chickweche y
Fletcher (2011) que han llevado a cabo un estudio en un pais africano, Zim-
babue. En el mismo los autores asumen el hecho de que si bien los mercados
de paises emergentes comparten algunas caracteristicas, no pueden ser tratados
todos de la misma forma dado que cada uno de ellos posee caracteristicas in-
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trinsecas. A pesar de esto, muchos mercados emergentes presentan caracterfs-
ticas similares tanto a nivel de los consumidores como de las empresas. Ambos
grupos se encuentran expuestos a diversas restricciones de caracter macro-am-
biental, que afectan su vida diaria (Ersado, 20006). Estas restricciones se relacio-
nan con diferentes aspectos de la vida de un pais como el econémico, politico,
gubernamental, cultural, etc. Las limitaciones econémicas identificadas mas fre-
cuentemente incluyen: reducido producto interno bruto, salarios magros, alta
inflacién, shocks de precios de importacion, disminuciéon de los términos de
intercambio, escasez de divisas, disminucion de las remesas y la reduccion de los
flujos de capital privado (Nwanko, 2000; Eifertet al., 2005; Johnson et al., 2007).
Algunas de estas restricciones econémicas pueden afectar a la disponibilidad de
los productos. Por su parte, la dimensién politica incluye inestabilidad politica,
malas administraciones, corrupcion y debilidad de los sistemas juridicos (Gyi-
mah-Brempong y Traynor, 1999; Kaufman et al., 2008). Problemas de infraes-
tructura o logfstica, como la falta de electricidad confiable, canales de distribu-
cién pobres y el transporte no fiable, se constituyen como factores comunes en
estos mercados (Austin, 1990; Fay y Morrison, 2000).

Este tipo de limitaciones pueden afectar la decisiéon de los consumidores
de varias formas como por ejemplo la falta de proteccion de los consumido-
res, podria dar lugar a que la toma de decisiones de compra de acuerdo con la
coaccion de los proveedores, ya que éstos podrian cobrar precios muy elevados
aprovechando la escasez de productos (Viswanathanet al., 2008). La inestabili-
dad politica a menudo resulta en fracaso econémico que conduce a los desafios
para las empresas y la legislacion restrictiva, como controles de precios pueden
tener un impacto en las operaciones de las empresas.

Estos factores son de gran importancia ya que pueden determinar la deci-
si6on del consumidor. Chickweche y Fletcher (2011) realizaron una investigacion
centrada en la marca en los paises emergentes para explora como los consumi-
dores de estos paises perciben las marcas, teniendo en cuenta las circunstancias
de los mismos. Estudiando los planes de marketing de las empresas locales y
sucursales de multinacionales, asi como se adaptan también a los pafses. (Ndulu
et al., 2007; Johnson et al., 2007). Cuyos objetivos eran:

¢ Identificar las percepciones de los consumidores de la marca en mer-
cados emergentes y como éstas influfan en la decisiéon de compra.

* Identificar empresas locales y programas de filiales multinacionales
de marketing que persegufan la construccion de la marca.

Para llevar a cabo su estudio en Zimbabwe, Chickweche y Fletcher (2011)
realizaron un trabajo de campo en dicho pais. Se valieron de multiples técnicas
como encuestas y reuniones de grupos cuando se traté de consumidores. Por
otro lado, se utilizaron estudios comparativos como la entrevista en profundi-
dad cuando se trataba de empresas. Los elementos principales de su modelo
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eran el conocimiento de la marca, la imagen de la marca y la construccion del
valor de la marca.

Del conjunto de los resultados obtenidos los que se destacan como mas
relevantes fueron:

* Las marcas son importantes para los consumidores de economias
emergentes. Sin embargo, debido a que éstos viven en entornos muy
inestables, a menudo esta importancia se diluye en el momento de la
compra.

¢ Existen comunidades de marca que se encuentran fuertemente vin-
culadas a las redes sociales.

* En el momento de la construccién del valor de las marcas, las redes
sociales y las restricciones macro-ambientales son fundamentales tanto
para empresas locales como para corporaciones multinacionales.

También hay otro estudio destacable que toma como punto de partida a los
paises emergentes es el realizado por Barret y Miller (2011) acerca de la lealtad
a las marcas en Tailandia y Vietnam. En este trabajo, los autores compararon
el papel de la publicidad, la intensidad de la distribucion, el conocimiento de
marca, y la calidad percibida con la lealtad de los consumidores a marcas inter-
nacionales. Se trata pues, de un trabajo que analiz6 empiricamente los determi-
nantes clave de la fidelidad a la marca y contribuye a la literatura sobre marca en
el mundo emergente.

Los hallazgos de este estudio ilustran el hecho de que si bien las economias
emergentes cuentan con aspectos similares también ofrecen aspectos divergen-
tes. Asi, el trabajo indica la existencia de similitudes entre Tailandia y Vietnam
en el campo en del marketing, haciendo, referencia a una nocién que resulta de
capital importancia: la de marca. Sin embargo, también hallan una buena can-
tidad de diferencias basadas, tal como se ha mencionado previamente, en las
caracteristicas propias de cada pafs.

Otra de las conclusiones interesantes, se refiere tanto a la relacion entre
la calidad percibida y la lealtad -es decir la repeticiéon de la compra- a la mar-
ca, como a la relacién entre el conocimiento de la marca y la calidad percibi-
da. Consecuentemente, se pudo observar que los impactos de la publicidad
en el conocimiento de la marca también resultaron significativos en ambos
mercados.

En cuanto a las diferencias, se observa que Vietnam es un mercado en tran-
sicion, donde las actividades de marketing que apoyan las marcas no se encuen-
tran todavia exploradas ni explotadas en gran medida. Otro rasgo de este pais es
que sus consumidores prestan mas atencion a la procedencia del producto que
a la marca (The Wall Street Journal, 2004). Esto puede conducir a una mayor
paridad de marcas de un mismo pais dificultando la individualidad de cada una
(Iver y Muncy, 2005).
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Por su parte, Tailandia muestra un desarrollo mayor en torno a la nocion
de conciencia de marca, en otras palabras, los tailandeses pueden distinguir y
recordar una marca sin que esto sea dependiente de su lugar de origen. Este
hecho colabora con la construccién de la percepcion del consumidor respecto
al valor de la marca, lo cual conduce hacia un aumento de la lealtad a la misma.

Por otra parte, Chandra y Neelankavil (2008) realizaron un estudio donde
ofrecen una vision muy interesante sobre el desarrollo de nuevos productos en
paises emergentes y las diferencias en cuanto a procesos con los paises desarro-
llados. Principalmente estas diferencias estan basadas en la poca capacidad ad-
quisitiva que tienen los consumidores y lo poco habituados que estan a nuevos
productos y servicios. Asi, proponen que una vez se tenga un producto asequi-
ble para ellos, entonces trabajar las necesidades y los servicios complementarios.
En definitiva, se tiene que trabajar al revés que en los paises desarrollados donde
las empresas trabajan primero buscando e investigando necesidades no cubier-
tas y luego ponen el precio.

4.2 La marca en paises emergentes. Atributos relevantes

En base a lo que se ha expuesto en la revision de la literatura anterior sobre
la marca en los paises emergentes, se pueden empezar a destacar los atributos
que parecen mas relevantes en el momento de la compra de un producto.

Tabla 4.1. Revision de los atributos mas relevantes en la intencién de compra

Autores/ Afio Atributos

1 D’Andrea (2006) Confianza y calidad

Promociones, estilo de vida, indicadores
sociales y necesidades del consumidor

2 | Beard (2008)

Van Wood, Pitta, Franzak,
(2008)

Precio, confianza, marketing ético

Rajagopal. (2009),
4 | Anderson y Markisen (2006) y | El precio
Chandra y Neelankavil (2008)

5 Chickweche y Fletcher (201 1) Conocimiento Yy presencia en redes so-

ciales
6 | Barret y Miller (2011) Calidad percibida y lealtad
7 | Mc Kinsye (2012) Boca-oreja, publicidad, mensaje practico

Fuente: Elaboracion propia
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Es interesante el estudio que realiz6 D’Andrea (2006) en Sud América de-
mostrando que los consumidores de los paises en vias de desarrollo prefieren
productos con marca y los compran cuando los pueden pagar ya que les inspiran
mas confianza y tiene la percepcion que son de mejor calidad, y encontré esta
lealtad de marca mas alta en productos basicos como aceite, arroz y productos
mas aspiracionales como bebidas refrescantes, productos de belleza o de lim-
pieza del hogar.

Por otra parte, Beard (2008) afirma que lo que realmente influye en la com-
pra de una marca son las promociones, estilo de vida, indicadores sociales y las
necesidades del consumidor.

Rajagopal (2009) afirma que el precio que paga el consumidor es crucial,
por eso aconseja a las grandes corporaciones reducir los costes incrementando
las producciones e incrementando el valor percibido por el consumidor.

La consultora Mc Kinsey realiza un estudio en el 2003 donde expone las 3
principales estrategias de marketing en paises emergentes:

e La importancia del “boca-oreja”, mientras que en un pafs desarrolla-
do un consumidor recibe entre 30% y 40% recomendaciones de amigos
o familiares, en un pafs emergente se incrementa a un 70% (en China)
y a un 90% (en Egipto)

e La importancia de estar entre las 3 marcas conocidas que se con-
sideran en el primer proceso de compra, por eso es importante estar
presente en los medios de comunicacion locales como la TV, las radio
y los periddicos. Pero no se trata solamente de estar presentes en este
primer set de preferencias, sino que también emitir mensajes practicos
y faciles de comprobar. Si se afirma que el producto va “simplificar la
vida” el consumidor tiene que percibir que realmente le ha cambiado la
vida después de comprar dicho producto.

¢ Por ultimo, es crucial el posicionamiento en el canal de ventas, los
consumidores emergentes tienden a visitar varias veces y diferentes
puntos de venta antes de comprarse un producto nuevo.

Van Wood, Pitta, Franzak (2008) aconsejan también, tal y como se ha co-
mentado anteriormente, la importancia de estar entre las marcas preseleccio-
nadas, tener una marca importante y reconocida mundialmente, el precio, asi
como atributos mas emocionales como es realizar un marketing ético. El con-
cepto de marketing responsable también la definen Kotlet y Amstrong (2003)
y se trata de que la organizacién favorece y mejora los valores que aporta su
producto o servicio de los consumidores de una manera sostenible y acorde
con sus valores.

Con toda esta revision de la literatura, se decide que atributos se van a
incorporar al experimento de esta investigacion, para conocer céomo influyen
todos ellos en la intencién de compra de un servicio de telecomunicaciones.
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Para ello hay que tener en cuenta ademas de la literatura, la industria en la que se
realizar la investigacion, esta industria es la de las telecomunicaciones.

Como se describio en el capitulo de las telecomunicaciones en Africa, hay
unos atributos de la propia categoria que son necesarios de medir como son:

* La cobertura de la red: para poder utilizar el servicio se necesita tener
antenas en el maximo de zonas del pais.

* La calidad de la red: ademas de tener cobertura nacional o la maxima
posible, es necesaria que las llamadas y el internet sean estables y de ca-
lidad, que las llamadas no se corten, que se oiga la voz de manera nitida
y que internet no se caiga o se pare.

Estos atributos se van a unir en uno llamado rendimiento.
Otros atributos a medir son:

* Confianza u honestidad tal y como se hizo en la investigacion de
D’Andrea (2006) y Van Wood, Pitta, Franzak, (2008),

* Precio o valor que se percibe del bien comprado Beard (2008), Van
Wood, Pitta, Franzak, (2008), Rajagopal. (2009) y Barret y Miller (2011).
¢ Tal y como se ha desarrollado en el capitulo de la marca, la conciencia
o notoriedad es basica e imprescindible para la compra. Conocimiento
o notoriedad de la marca Chickweche y Fletcher (2011)

* Personalidad Keller (19906) y Aaker (1998)

¢ Valor de la marca, Chickweche y Fletcher (2011)

* Causas sociales Van Wood, Pitta, Franzak, (2008)

Todos ellos se van a incluir para valorar cuales son los que mas influyen en
el momento de la compra.
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PARTE III. INVESTIGACION

Capitulo 5. Incidencia del valor de marca en la
intencion de seleccionar un operador de telefonia
movil.

5.1. Objetivo e hipotesis de la investigacion

Uno de los objetivos principales de este trabajo es conocer la relevancia del
valor de la marca para los consumidores de un pafs emergente como es Senegal,
a la hora de escoger el operador de telefonfa mévil que van a utilizar, es por eso
que es relevante explicar cuales son los factores determinantes de ese proceso.

Este objetivo se puede descomponer en los siguientes objetivos secunda-
rios, concretamente, se pretende conocer si 1) el reconocimiento de marca por
patte del consumidor; 2) la personalidad que le atribuye a la marca/operador; 3)
la percepcion del consumidor hacia el operador de telefonfa mévil que realiza
acciones de responsabilidad social corporativa; 4) la relacion calidad/precio; 5)
la percepcion del desempefio y/o rendimiento de la marca en relacién a su co-
bertura; y 6) la confianza del consumidor en la marca/operador, todo ello incide
de forma significativa en el valor de marca. Por otro lado, se pretende determi-
nar la incidencia directa del valor de marca, asi como de los precedentes del va-
lor de marca, sobre la intencion de seleccionar un operador de telefonfa mévil.
Con el objeto de conocer estas incidencias se plantean una serie de hipotesis de
investigacion (figura 5.1).

5.2. Hipotesis de la investigacion

La teoria de Accion Razonada (TRA) desarrollada por Fishbein y Ajzen
(1975,1980) sera la base para establecer las predicciones sobre la relacion entre
el valor de una marca y la intencién de comprar de un operador de telefonia
movil. La TRA postula que la acciéon de una persona depende de dos tipos
de consideraciones: las creencias conductuales y las creencias normativas. Las
creencias conductuales se refieren a las consecuencias probables de un compor-
tamiento, mientras que las creencias normativas se refieren a las expectativas
normativas mantenidas por otros. Cuanto mas favorable sea la actitud y mayor
sera la percepcion de la presion social, mas fuerte sera la intencién del consumi-
dor a realizar la conducta en cuestion. En general, la intencion conductual pro-
porciona una medida de la fuerza de la motivacion de una persona para realizar
un comportamiento especifico y determinar el comportamiento real (Fishbein
y Ajzen, 1975). Asi, es como en base a la TRA, se espera que los consumidores

55



que usan una determinada marca le den un mayor valor a la marca y por lo tanto
existe una mayor intencién de comprar dicha marca.

Autores como Lee, Eun-Jung (2009), Walsh, Shiu, Hassan (2012) utilizaron
la TRA para comprender la intenciéon de compra.

Figura 5.1 Hipotesis de la investigacion

Behavioral

. intention to
Brand Equity

select the
brand

Value for money

Hy

En este apartado se presentan y describen los constructos contemplados en
el modelo. Se justifica teéricamente la inclusiéon de los mismos y se estudian las
relaciones que cabe esperar de ellos.

5.2.1 Descripcion de cada atributo

Conocimiento de marca

Keller (1993) define conciencia/conocimiento de marca como la capaci-
dad de los consumidores para identificar la marca tanto por la capacidad de
identificar los elementos graficos de la marca, en presencia fisica del producto
(reconocimiento), como por la capacidad de identificar los mismos elementos
sin la presencia fisica del producto (recuerdo). Aaker (1991,1996) entiende el
reconocimiento de marca como una dimension de la capacidad del consumi-
dor para recordar la marca (de forma espontanea y sugerida) considerando
que cuanto mayor es la notoriedad de marca, mayor sera el valor de marca,
como se evidencia empiricamente (Yoo, Donthu y Lee., 2000; Yoo y Donthu,
2001).

En este trabajo, de acuerdo con Aaker (1991,1996) se considera el recono-
cimiento de marca, como la capacidad del consumidor para recordar la marca
(de forma espontanea y sugerida) y de algunos aspectos de la marca. Segun el
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autor, la conciencia de marca es una medida confiable al momento de establecer
la fuerza de una marca. Se espera que el mayor recuerdo de la marca esté relacio-
nado positivamente con el valor de marca (Yoo. Donthu y Lee, 2000). Por ello,
se plantea la siguiente hipotesis:

H1la: La conciencia de marca tiene una influencia positiva so-
bre el valor de marca por parte de los consumidores de paises
emergentes.

La conciencia de marca ayuda a los consumidores a familiarizarse con la
marca y ello puede contribuir a las decisiones de compra (Aaker, 1991). Se sabe
que la mayor notoriedad de marca influye en las decisiones de compra de los
consumidores (Nedungadi, 1990). Aaker (1992) sefiala que el recuerdo de la
marca influye en la toma de decisiones del individuo a partir de la informacién
almacenada en la memoria. Por todo ello, se propone:

H1b: La conciencia de marca tiene una influencia positiva sobre
la intencién de compra de la marca por parte de los consumido-
res de pafses emergentes.

Confianza

Se entiende la confianza como la creencia o conviccion del consumidor de
que la empresa se preocupa por sus intereses (Lassar, Mittal y Sharma, 1995).
El comprador necesita tener confianza en la marca en términos de credibilidad
hacia la misma, respecto a su capacidad, reputacion, honestidad, transparencia o
seguridad, para reducir los riesgos que conlleva la compra.

Lassar, Mittal y Sharma (1995) aporta evidencia empirica de que a mayor
percepcion de confianza hacia la marca mejor la valoran. En base a ello se pro-
pone:

H2a: La mayor confianza hacia la marca por parte de los con-
sumidores de pafses emergentes tiene una influencia positiva
sobre el valor de marca.

Taylor, Celuch y Goodwin (2004) considera que la confianza hacia la marca
es un uno de los antecedentes mas importantes, junto con el valor de marca,
para la conducta. Por ello se propone:

H2b: Ila mayor confianza hacia la marca por parte de los consu-

midores de pafses emergentes tiene una influencia positiva en la
intencion de compra de la marca.
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Responsabilidad social corporativa (RSC)

De acuerdo con la definiciéon de Dowling (1994) de imagen corporativa se
puede entender como el conjunto de significados o impresion global que una
persona asocia o tiene de una organizacion.

La imagen corporativa es un constructo multidimensional (Zinkhan et al.,
2001). En funcién de la percepcion que se tenga de los distintos aspectos de la
firma y del interés de los distintos publicos de la organizacion acerca de estos
aspectos, les dara mayor o menor importancia a los mismos, puesto que los pu-
blicos retienen y aprehenden solo aquellos elementos que mas le interesan. Asi,
por ejemplo, los accionistas de la firma se basaran mas en los beneficios obteni-
dos por la firma en su valoracion, los poderes publicos se fijaran en los aspectos
legales, mientras que el consumidor puede fijarse en atributos de los productos
o en la actividad social que lleva a cabo la firma, al igual que en el caso del publi-
co en general (Fombrun, 1996; Petrick et al., 1999). En este sentido, de acuerdo
con Brown y Dacin (1997) la RSC se refiere al caracter social de la marca. Se
identifica con la imagen social corporativa, entendida, en este trabajo, como el
compromiso o preocupacion de la firma por los aspectos sociales (Fombrun y
Shanley, 1990; Capriotti, 1999).

La imagen corporativa es un antecedente de la reputaciéon corporativa o
valoracién global de la firma (Dowling, 1986, 1994). Dado que la imagen social
es una de las dimensiones de la imagen corporativa y se sabe que influye en los
consumidores cuando valoran globalmente la marca de telefonia movil (Garcia
de los Salmones y Rodriguez del Bosque, 2006). Asimismo, Bigné et al. (2011)
hace una propuesta teédrica, en el contexto de servicios turisticos, en la que
considera que las actividades de CSR de la marca percibidas por el consumidor
influyen en el valor percibido y en la satisfaccion.

Por todo ello, se propone:

H3a: Las percepciones del consumidor de paises emergentes
acerca de las actividades de responsabilidad social corporativa
influyen en la valoraciéon global que haga de la marca/
corporacion.

Bigné y Curras (2008) encuentran una relacion significativa entre CSR y
comportamiento de compra de la marca, constatando empiricamente que la
intencién de compra de los consumidores respecto a una marca socialmente res-
ponsable viene mediada por el grado de identificacion que la empresa sea capaz
de generar con el individuo. Si se crea la conexion entre la marca socialmente
responsable y el consumidor, con la que comparte ese valor social, se puede
producir la compra de la marca. Por ello se propone:

H3b: Las percepciones del consumidor de paises emergentes
acerca de las actividades de responsabilidad social corporativa
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de operadores moviles influyen en la intencién/predisposicion
de la compra de su marca.

Rendimiento

El rendimiento se relaciona con la respuesta subjetiva del consumidor ha-
cia las caracteristicas de un producto o una marca. Para que la evaluacién sea
positiva en la mente del consumidor, éste tendra que percibir que el desempeno
o resultado de la marca es superior a sus expectativas (Farquhar, 1989). La per-
cepcion del rendimiento puede basarse en las creencias del consumidor (cuando
no lo ha comprado) o en su experiencia con la marca (Zikmund y D‘Amico,
1998). En funcién de coémo el consumidor perciba los atributos de un producto
o marca serviran como indicadores para inferir su calidad (Keller, 1993). Segun
Aaker (1991) la calidad percibida se puede entender como un sentimiento gene-
ral hacia una marca en funcién de su desempefio.

En este trabajo se define el rendimiento como la percepcion del consumi-
dor acerca del desempefio proporcionado por el operador de telefonia mévil
(disponibilidad de la cobertura o calidad de la senal). Martin y Brown (1990), en
su propuesta de medida del valor de marca, consideran la dimension calidad perci-
bida referida al resultado obtenido o rendimiento. Lassar, Mital y Sharma (1995)
presentan un modelo similar, sustituyendo la calidad percibida por la dimension
rendimiento para hacerlo mas especifico. Se refieren a este término como la per-
cepcién del consumidor acerca del rendimiento de la marca. Ambos trabajos
constatan que cuanto mayor es la percepcion de calidad percibida y de rendimiento,
respectivamente, mayor es el valor de marca. A partir de estos antecedentes, se
plantea la siguiente hipotesis:

H4a: La percepcion positiva del rendimiento de la marca tiene
una influencia positiva sobre el valor de marca.

Se puede esperar que cuando la calidad percibida de la marca es positiva,
es decir, el rendimiento o desempeno de la marca responda a las expectativas
del consumidor, aumente la probabilidad de compra (Lassar, Mittal y Sharma,
1995). Por ello se propone:

H4b: Ia percepcion positiva del rendimiento de la marca de
un operador de telefonfa mévil por parte del usuario de paises
emergentes tiene una influencia positiva sobre la intencién de
comprar dicha marca.

Relacion calidad-precio

Se entiende la relacion calidad-precio como la percepcion que tiene el consu-
midor acerca de la utilidad de la marca en relacion a su coste, entendiendo que
debe haber un equilibrio entre el precio que el consumidor paga por una marca
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y las utilidades que esta le proporciona. Martin Brown (1980) y Lassar, Mittal
y Sharma (1995) dentro de su propuesta para medir el valor de marca conside-
ran la dimension “valor percibido™ y “valor” respectivamente, para referirse al
mismo concepto. En ambos trabajos incluyen esta dimension en sus propuestas
de valor de marca porque consideran que el consumidor elegira una marca si la
relacion calidad-precio es adecuada, basandose en que el consumidor considera
simultaneamente lo que recibe por la marca y lo que da a cambio por ella. Se
confirma en las medidas de valor de marca de Martin Brown (1980) y Lassar,
Lassar, Mittal y Sharma (1995) la relacion positiva entre la relacidn calidad-precio y
la percepcion del valor de marca. En base a ello se propone:

Hb5a: Una adecuada relacion-calidad precio de la marca, desde
la percepcién del consumidor de pafses emergentes, tiene una
influencia positiva sobre el valor de marca.

Lassar, Mittal y Sharma (1995) considera que el consumidor elegira una
marca si la relacion calidad-precio es adecuada. También se confirma que una
de las consecuencias del valor percibido es la intenciéon de compra (Chen y Du-

binsky, 2003). Por ello se propone:

H5b: Una adecuada relacion-calidad precio de la marca desde
la percepcion del consumidor de paises emergentes tiene una
influencia positiva en la intencién de compra de la marca.

Personalidad

De acuerdo con Biel (1993) y Aaker (1996) se puede entender la personali-
dad de marca como los atributos simbdlicos de la marca, o como los sentimien-
tos que las personas tienen en relacion con ella (Keller, 1998). Para King (1970)
y Aaker (1991) son los rasgos humanos que los consumidores perciben de las
marcas. Aaker (1997) se refiere al conjunto de caracteristicas humanas relacio-
nadas con una marca. Los consumidores piensan en las marcas como si fueran
personas, identificandose con ellas. La personalidad de marca es uno de las me-
didas de la dimension asociacion/diferenciacion de marca propuesta de Aaker
(1991) en su modelo de medida y esta conforma el valor de marca. Asimismo,
Leao, Souza y Mello (2003) aportan evidencia de que la personalidad de marca
influye en el valor de marca.

A partir de estos antecedentes, es plausible pensar que si el consumidor
asocia a la marca unos rasgos distintivos como si fueran personas con los que se
identifican, contribuira a aumentar el valor de dicha marca. Por ello se propone:

Ho: La personalidad de la marca en funcion de los rasgos positi-

vos atribuidos ala misma tiene una influencia positiva sobre el va-
lor de marca por parte de los consumidores de pafses emergentes.
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Valor de marca

De acuerdo con todo lo anterior, se espera que los constructos descritos
anteriormente sean antecedentes del valor de marca. Esta variable dependien-
te, se refiere a la evaluacion global de la marca. El valor de marca para el con-
sumidor de telefonfa movil en pafses emergentes se espera que sea positivo
cuando esta marca sea notoria, de confianza, tenga rasgos asociados a la per-
sonalidad de marca positivos, un rendimiento que responda a las expectativas,
una adecuada relacion calidad-precio y cuando el consumidor perciba que la
marca se preocupa por la sociedad, realizando actividades de responsabilidad
social corporativa.

Teniendo en cuenta que el valor de marca se considera una condicion previa
para la eleccion y preferencia de una marca y que hay abundantes estudios que
constatan la relacién positiva entre el valor de marca y la intenciéon de compra
(Cobb-Walgren et al., 1995; Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Myers, 2003;
Calvo, Martinez y Juanatey, 2013), se puede esperar que:

H7: El valor de marca influye positivamente sobre la intencién
de compra del usuario de telefonia moévil de paises emergentes.

5.2 Disefio de la Investigacion. Universo objeto de estudio y
caracteristicas de la muestra

El universo objeto de estudio esta compuesto por individuos mayores de
15 afios de Senegal, y la muestra esta formada por un total de 844 usuarios de
telefonia

Figura 5.2 Mapa de las regiones donde se realizé el campo

Dakar

Tambacounda
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movil, de edades comprendidas entre los 15 y los 60 afios, mas concreta-
mente de las ciudades de Dakar, Kaolack, Diourbel y Saint Louis, la investiga-
cién se ha centrado en estas ciudades ya que son las mas representativas del
comportamiento de la poblacion del pais, ademas de ser las grandes ciudades,
las que tienen mas potencial econémico y donde hay mas cobertura de los 4
operadores del pafs.

LLla muestra en cada una de las areas ha sido de minimo 200 encuestas por
region tanto rural como urbana. El campo se realizo6 entre el 14 y el 30 de octu-
bre de 2014.

Se puede ver en la Tabla 1 como la muestra estudiada es representativa de la
poblacion de las areas analizadas, las diferencias que se ven en cuanto a uso de
internet y tasa de alfabetizacién son debidas a la eleccion de las regiones (como
se ha dicho anteriormente son las mas desarrolladas), asi como el perfil de los
entrevistados de 15 a 60 afios:

Tabla 5.1. Comparacion entre la poblacion real y la muestra

Poblacion Muestra

Edad media 23,7 afos 30 afios

% de mujeres 49,7% 48%

Tasa de alfabetizacion | 52% 82%

P o safons | P de s o
Dakar 23% 40%

Thies 13% 21%

Diourbel 11% 12%

St Louis 7% 11%

Fuente: Ultimo censo de Senegal, 2013

5.2.1 Recogida de datos

La obtencion de datos se realizé mediante un cuestionario personal (se
escogieron diferentes barrios y los entrevistadores visitaban las casas de manera

62



aleatoria pero sistematica), las encuestas se realizaron con tabletas y se usé una
plataforma digital para capturar las encuestas y poder controlar la calidad del
campo de una manera remota. Las encuestas se realizaban cara a cara con un
sistema de muestreo aleatorio

El cuestionario era de una duracion de 45 minutos con unas 84 preguntas,
donde habian preguntas de filtro de tenencia de teléfonos, notoriedad de mar-
cas, usos, recomendacion y lealtad de las marcas, una baterfa de atributos de cada
una de las marcas: racionales, emocionales y de caracter, asi como una bateria de
preguntas sociodemograficas.

5.3 Medidas del valor marca

Desde la perspectiva del consumidor, Keller (1993) entiende el concepto
valor de marca en relacion al efecto diferencial que el conocimiento de la mar-
ca tiene sobre sus acciones de marketing. Distingue entre medidas indirectas
(evaluacion del conocimiento de marca por parte del consumidor) y medidas
directas (evaluacion del impacto de dicho conocimiento en el consumidor). Asi,
los métodos indirectos estudian las fuentes que generan el valor de marca; y las
medidas directas, analizan los resultados del valor de marca (a través de
métodos multi-atributos, codigo de barras, etc.). Existen mds propuestas acadé-
micas basadas en los métodos indirectos y también son las que mas se utilizan
a nivel empresarial. En la mayoria de los casos, el concepto valor de marca pre-
senta un caracter multidimensional. Muchas de las propuestas aportadas a nivel
académico y profesional son variantes de las propuestas teéricas de Aaker
(1991) y Keller (1993). Aaker (1991) propone el valor de marca como
un concepto de cinco dimensiones: lealtad de marca, notoriedad, calidad
percibida, asociaciones de la marca y otros activos relacionados con la marca.
Keller (1993) propone dos dimensiones del valor de marca: notoriedad de la
marca y asociaciones atribuidas a la marca. Villarejo (2002) hace una revision
de la literatura desarrollada en la década de los noventa sobre la medida del
valor de marca desde la perspectiva del marketing y con caracter multidi-
mensional. Este revisa tanto los trabajos con propuestas tedricas, (Irmscher,
1993; Aaker, 1996), como los que contienen propuestas de medida vali-
dadas (Martin y Brown, 1990; Lassar, Mittal y Sharma, 1995; Francois y
Maclachlan, 1995; Agarwal y Rao, 1996; Dyson, Farr y Hollis, 1996; Agres
y Dubitsky, 1996; Erdem y Swait, 1998; Del Rio Lanza, 1999 y Yoo, Donthu y
Lee, 2000). A partir de esta revision hace una propuesta conceptual multidimen-
sional del valor de marca en la que considera que los componentes del valor de
marca de Aaker (1991) y los esfuerzos de marketing (Yoo, Donthu y Lee,
2000) son antecedentes del valor de marca. El valor de marca a su vez crea valor
para la firma y para el consumidor.

Por otra parte, Martinez, Montaner y Pina (2005) proponen una escala
basada en las extensiones de marca que se validan antes y después de lanzar
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dichas extensiones. Usando las escalas de Aaker’s (1996b) y validadas por Gar-
cia and Bergantifio (2001) se componente de 3 constructos: valor percibido de
marca, personalidad de la marca y organizacion (refiriéndose a la imagen de la
compafifa), Martinez, Montaner y Pina (2005) proponen 3 dimensiones: imagen
afectiva, imagen funcional y reputacion global, esta tltima se entiende como el
resultado de los 2 anteriores.

En el sector de la telefonia mévil, Garcia de los Salmones y Rodriguez del
Bosque (2000) estudiaron los determinantes de la imagen corporativa o global
de los operadores en Espafia (Movistar, Airtel-Vodafone y Amena) y el caracter
multidimensional de la imagen corporativa. En este sentido, 19 afirmaciones
se agruparon en 5 dimensiones: imagen comercial, imagen emocional, imagen
estratégica y social. Dicha investigacion llegd a demostrar que las variables con
un cariacter mas comercial, el caso de los atributos funcionales como calidad
de la comunicacion, servicios de valor afiadido o la cobertura de la red son los
mas relevantes a la hora de escoger una compania de telefonia movil. Seguidos
a los atributos mas racionales le siguen los mas subjetivos o emocionales, tales
como simpatia transmitida por la empresa o su espiritu joven. Las variables
estratégicas y las sociales ocupan un tercer lugar (caracter innovador, inversion
en tecnologfa, distribucion, publicidad. Las variables sociales son las referidas a
inversiones en causas sociales (CSR).

También Schlesinger y Alvarado (2009) estudiaron la percepcion que tie-
nen los usuarios de telefonfa mévil espafioles sobre la imagen y la reputacion cor-
porativa de los proveedores de dicho servicio. El resultado muestra que marcas
como Movistar, Orange y Vodafone estan mas valoradas por atributos relaciona-
dos con la imagen de marca como pueden ser: innovacion, dinamismo, eficiencia
y liderazgo. Y por otra parte, atributos relacionados con la reputaciéon corporati-
va como honestidad, sensibilidad y responsabilidad social son menos importan-
tes. Estos autores sugieren que la razén de dichas percepciones es que cuando los
consumidores crean sus imagenes de marcas en sus mentes lo hacen usando atri-
butos con los que se sienten mas a gusto o le son mas familiares (Dowling, 1988),
y para el caso de este tipo de empresas los usuarios tienen mas en cuenta aspectos
mas comerciales (Garcia de los Salmones and Rodriguez del Bosque, 2000).

5.4 Fiabilidad de las escalas

El uso general de escalas en cuestionarios y encuestas siempre ha servido
para intentar medir las actitudes de los individuos hacia las cosas y también de-
terminar la intensidad en la respuesta. Diversos autores descomponen las acti-
tudes desde un plano teérico y conceptual en una combinacion de tres factores:

* Cognitivo

* Afectivo
¢ Compartamental
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Ya desde hace muchos afios, Allport (1935) definié que una actitud es un es-
tado mental y neurofisioldgico de disponibilidad, organizado por la experiencia,
que ejerce una influencia directiva sobre las reacciones del individuo hacia todos
los objetos o todas las situaciones que se relacionan. Otro autor como Summers
(1982) cit6d que esta actitud no deja ser la expresiéon una opinion, entendiéndola
como una combinacién de diversos factores como pueden ser inclinaciones,
sentimientos, prejuicios, distorsiones, ideas preconcebidas, miedos, amenazas y
convicciones de cada uno de los individuos sobre un asunto especifico. Mosco-
vici (1988) consideraba las actitudes como el conjunto de creencias, sentimientos
y tendencias de un individuo que dan un determinado comportamiento.

Y no importa tanto la opinién del individuo sino la actitud del opinante,
porque no se trata de recoger una serie de palabras e ideas, sino encontrar una
escala, una medida, que permita recoger un valor que pueda resumir, pueda
combinar y facilite analizar lo que piensa y siente el individuo sobre el propio
asunto al que se refiere: tal como titulé Thurstone (1947) en su articulo, las acti-
tudes pueden medirse. ;Pero cémo se puede pasar del supuesto tedrico a pasar
de forma efectiva a medir las actitudes?

Cara a conocer las caracteristicas y las actitudes de los individuos, los
investigadores siempre han intentado utilizar multiples escalas para medirlas,
distinguiendo:

* Nominales

* Ordinales

¢ De intervalo

* De proporcion

Pero muchas veces han observado que hay una dificultad en detallar la es-
pecificidad de los rasgos caracteristicos quedandose muchas veces en lo mas ge-
neral. En un intento de usar medidas cualitativas también se han encontrado con
la dificultad de que estas medidas no pueden tratarse desde un punto de vista
estadistico. Asi es como en 1932, Rensis Likert publicé un libro donde describia
la escala que lleva su nombre.

La escala Likert es una escala ordinal, que permite medir actitudes y pre-
disposiciones de los individuos a la hora de expresar opiniones y valoraciones,
siendo posiblemente la escala mas utilizada en cuestionarios y encuestas de opi-
nién. En esta escala un individuo responde su grado de acuerdo o desacuerdo
respecto a un enunciado o item respecto a un tema determinado. Este {item debe
tener implicitamente una direccién positiva o negativa.

LLa metodologfa para construir una escala Likert son los siguientes:

1. Conocer y definir el tema a medir

2. Determinar cémo se debera medir el tema y elegir la escala Likert
mas adecuada.
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3. Disefiar una cantidad de enunciados sobre el tema que se pretende
medir

4. Depurar la escala mediante un pilotaje y su posterior analisis de va-
lidacién, para seleccionar los {tems que se integraran a la version final
del cuestionario

5. Administrar la version final del cuestionario a la muestra de estudio
para que puntue su actitud y predisposicion a cada item.

Un problema a priori es determinar cual es numero p de respuestas debe
tener cada item (enunciado). Usualmente se tiene un nimero de 3=p= 10 valo-
res, aunque hay autores que definen como mas 6ptimas las escalas entre 4=p=
7 valores, siendo los mas extendido el utilizar escalas de 5 intervalos. Si que hay
un consenso en no alterar la significacién de los extremos y la graduacién acu-
mulativa de los intervalos.

El uso de este tipo de escalas comporta una serie de ventajas, tales como:

¢ Tiene facil comprension para el entrevistado

* Es de facil elaboracion y aplicacion

* Las respuestas a los {tems son menos ambiguas, ya que hacen precisas
el posicionamiento del entrevistado

También implican una serie de desventajas, tales como:

¢ El uso de un numero reducido de respuestas, nimeros enteros, pro-
voca que la variable se discretice

* El que se usen nimeros enteros como respuesta no permite ver las
diferencias reales para cada item

* El analisis estadistico de este tipo de variables es muy limitado ya
que solo se dispone de una variabilidad muy reducida condicionada al
numero de respuestas

5.5 Analisis y tratamiento de datos

5.5.1 Dimensionalidad de las variables

Con el objeto de trabajar con escalas validas y fiables se ha llevado a cabo
un analisis factorial para comprobar la dimensionalidad de los factores utiliza-
dos, concretamente se ha utilizado el analisis factorial de componentes princi-
pales con rotacién varimax, siguiendo las recomendaciones de DeVellis (2003)
o Netemeyer et al. (2003) o Hair et al. (2010). La conveniencia de aplicar el Ana-
lisis Factorial a la muestra queda probada con valores del estadistico Kaiser-Me-
yer-Olkin (KMO) superiores a 0,7, tal y como defienden Hair et al. (2010), si
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bien serfan aceptables valores entre 0,5 y 0,7.

En cuanto a la validez de las escalas de medida, cada una de las variables
latentes se ha medido a partir de un conjunto de indicadores tomados, princi-
palmente, de la literatura, para garantizar la validez de contenido, tal y como
recoge la tabla 5.2. Por otro lado, se puede afirmar que todos los factores tienen
validez convergente, puesto que los indicadores cargan de forma significativa y
exclusiva sobre el factor introducido.

Tabla 5.2. Escalas de medida de las variables

Confianza

Se han adaptado algunos de los items propuestos en la
escala de medida de confianza hacia la marca validada
de Lassar, Mittal y Sharma, (1995) y se han incorporado
otros especificos para el contexto que nos ocupa.

Relacion precio-

calidad

Se han adaptado algunos de los items propuestos de las
escalas de medida validadas de valor de la marca de Mar-
tin y Brown (1990) y de valor percibido de la marca de
Lassar, Mittal y Sharma, (1995).

Se utilizan {tems de la escala de medida de Aaker (1991)
sobre recuerdo espontaneo y sugerido de la marca y se

Conocimiento . ] .
incorporan otros especificos acerca del conocimiento del
precio y de la calidad de la marca.

Se utilizan algunos de los items de la escala de medida

Personalidad Vahdafia de Aaker (1997) y se incorporan otros items
especificos para el contexto de un pais emergente y para
el sector de operadores de telefonfa movil.

?jﬁg i)nsablhdad Escala de medida de imagen social de Garcfa de los Sal-

. mones y Rodriguez del Bosque (2006) adaptada al con-
corporativa texto que nos ocupa

(RSC) q ba-

Se elabora una escala de 3 items sobre caracteristicas

Performance funcionales de los operadores de telefonia movil relacio-

nadas con la cobertura.

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la fiabilidad de las escalas de medida, se ha comprobado que
todos los factores tienen un valor superior a 0.6 de la Alpha de Cronbach (Cron-
bach, 1951; Fornell y Larcker, 1981, Nunally y Bernstein, 1994; Hair et al., 2010).
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Tabla 5.3. Indicadores de la dimensionalidad de las variables

. Cronbach Varianza total
Variables Item Factores KMO ]
Alpha explicada (%)
Valo?: de refe- 5 o6 5
rencia
Sugerido Conocimiento 982
Conocimiento de calidad 978
Conocimiento 774 .644 80.96
Conocimiento de precio 973
Conocimiento de marca .610
Una compafiia en la que
.861
puedo confiar
Una marca que estoy orgu-
.813
lloso de usar
Una compafifa honesta 811
Confianza Una compafiia que se preo- 806 889 894 61.50
cupa de los clientes
Claro y directo 73
Una compafifa que me ayu-
. o 771
da a mejorar mi vida
Pondria mi dinero si fuera 634
un banco
Una compafiia que ayuda a
los demas -RSC (ejemplo .858
RSC salud, educacion,) .500 .643 73.69
Apoya la musica .858
Una red confiable .886
Ampli .871
Rendimiento mplia cobertura i 703 821 73.78
Facil de encontrar recargas 819

en todas partes
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El saldo dura mas 826
Rel.ac10n - Precios bajos 818 678 731 65.10
calidad-precio

Lo que consigo es mejor 775

que lo que pago ’

Feliz .838

Optimista .837

Siempre mejorando 816

Respetada .807

Marca i d 761
Personalidad ren Tanovadom 937 816 60.35

Amigable 758

Moderna 743

Los precios y las promocio-

. 719
nes son faciles de entender
Servicio al cliente me ayuda 700

5.6 Resultados descriptivos y conclusiones

Una vez comprobada la fiabilidad y validez de las escalas de medida de las
variables, se realiza un analisis de regresion lineal con el objeto de contrastar
las hipotesis de la investigacion. En primer lugar, se utiliza como variable de-
pendiente el Valor de marca y como variables independientes: Conocimiento
(H1a), Confianza (H2a), RSC (H3a), Rendimiento (H4a), Relacion precio-cali-
dad (H5a) y Personalidad (H6). Posteriormente se realiza un segundo analisis de
regresion lineal donde la variable dependiente es Intenciéon de compra y las va-
riables independientes son: Conocimiento (H1b), Confianza(H2b), RSC (H3b),
Rendimiento (H4b), Relacion precio-calidad (H5b) y Valor de marca (H7).

El primer modelo de regresion, sobre la variable valor de marca, tiene un
buen ajuste (R2=.958; SE=.978). Por lo que si se observan la significaciéon de
los coeficientes beta del modelo de regresion se pueden contrastar las hipotesis,
tal y como recoge la figura 5.4. De esta manera se puede afirmar que Confianza
(H1), y Conocimiento (H5), Rendimiento (H10) tienen una incidencia signi-
ficativa (p<<0.05) sobre Valor de marca, mientras que Relacién precio-calidad
(H3) significativo, pero con un p<0,1 y la Personalidad (H7), RSC (H8) no son
significativa.
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Tabla 5.4. Coeficiente de Regresion (variable dependiente: Valor de marca)

Coeficientes No Coeficientes
estandarizados estandarizados
B Error Bet . Si
eta io.
estandar &
(Constante) 1.735 0.034 51.592 0.000
Conocimiento 4.603 0.034 0.970 134.756 0.000
Confianza 0.227 0.063 0.048 3.626 0.000
Rendimiento 0.094 0.047 0.020 2.015 0.044*
RSC 0.008 0.037 0.002 0.214 0.831
Relacié
cacdon 0.073 0.040 0.015 1802 | 0072+
calidad -precio
Personalidad -0.109 0.071 -0.023 -1.54 0.124

El segundo modelo de regresion, sobre la variable Intenciéon de compra,
tiene un buen ajuste (R2=.98; SE=.682). Por lo que si se observan la significa-
cion de los coeficientes beta del modelo de regresion se pueden contrastar las
hipétesis, tal y como recoge la figura 2. De esta manera se puede afirmar que
todas las variables son significativas.

Tabla 5.5. Coeficientes de Regresion (Variable dependiente: Intencion de
compra de una marca)

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Error
B B io.
estandar cta ! Sig
(Constante) 0.242 0.048 5.051 0.000
c o
) onodiien 0.830 0.113 0.174 7323 | 0.000
o)
Confianza 0.121 0.032 0.025 3.782 0.000
Rendimiento 0.088 0.029 0.018 2.985 0.003
RSC 0.052 0.026 0.011 2.010 0.045
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Relaclon.cah— 0109 0.028 -0.023 -3.890 0.000
dad-precio
Valor de 0.817 0.024 0.812 33.898 0.000
marca

p>0.05

El presente trabajo se centra en conocer la incidencia directa de una serie
de determinantes del valor de marca sobre la intencion a seleccionar un opera-
dor de telefonia mévil en un paifs emergente. Concretamente se ha seleccionado
Senegal, un pafs africano, que tal y como se ha explicado en la introduccion de
este trabajo, presento un elevado crecimiento de las lineas moviles durante el pe-
riodo 2010-2013. El analisis de regresion lineal permite contrastar las hipotesis
planteadas en la investigacion y conocer la intensidad de la relacion de incidencia
de los factores precedentes del valor de marca sobre el propio valor de marca,
as{ como, sobre la intencién a seleccionar un operador de telefonfa mévil.

Teniendo en cuenta los resultados, se puede afirmar que existe una inciden-
cia positiva de la confianza, la conciencia de marca y la relacion calidad-precio
sobre el valor de marca en linea con los trabajos de Aaker (1991), Aaker (1990),
Keller (1993), Lassar, Mittal y Sharma, (1995); Yoo, Donthu y Lee (2000). Por
el contrario, no se ha podido contrastar una relacién significativa de la perso-
nalidad, el rendimiento y la responsabilidad social corporativa sobre el valor de
marca, a diferencia de estudios previos realizados en paises desarrollados (Mar-
tin y Brown, 1990; Lassar, Mittal y Sharma, 1995; Keller, 1997; Garcia de los
Salmones y Rodriguez del Bosque, 2000).

Por otro lado, se ha verificado una incidencia significativa positiva de las
variables conciencia de marca, confianza, rendimiento, responsabilidad social
corporativa y valor de marca sobre la intencion a seleccionar un operador de te-
lefonfa movil, en linea con los trabajos de Cobb-Walgren et al., (1995); Agarwal
y Rao, (1996); Mackay, (2001); Myers, (2003); Garcia de los Salmones, Rodriguez
del Bosque, (2006); Calvo, Martinez y Juanatey, (2013).

Sin embargo, la variable relacion calidad-precio presenta una incidencia di-
recta significativa, pero negativa, sobre la intencion de seleccionar un operador,
en contra de la hipétesis planteada. Aunque la importancia de la incidencia es
baja y posteriores estudios podrian arrojar resultados positivos en dicha relacion.

En resumen, en este capitulo se han analizado cuales son los factores o
atributos de una marca que mas influyen en dos supuestos: su valor y en la in-
tenciéon de compra del mismo.

Mientras que el conocimiento de la marca y la confianza que tiene el con-
sumidor en la misma, son los que aparecen tener una incidencia positiva en los
2, el rendimiento, RSC vy la relacién calidad de precio influyen en diferentes
supuestos.
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La relacion calidad precio influye de manera negativa en la intencién de
compra (quiere decir que cuanto menor sea, es mas influyente) dicho resultado
tiene sentido ya que se trata de precio y los consumidores siempre buscan pagar
lo minimo posible.

Este resultado ayuda a las empresas a conocer cuales son los factores que
mas influyen en el valor de la marca y en la intencién de compra, asi pueden
saber cuanto mas presupuesto de marketing han de invertir en cada uno de ellos
segun sea el objetivo de la compania.

Impulsar factores como conocimiento y confianza son los que mas ayudan
tanto al valor de la marca como a la intencién de compra.
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Capitulo 6. La distancia entre la imagen de una
marca y su ideal en el momento de la compra para
marcas de telecomunicaciones

6.1. Objetivo e hipotesis de la investigacion

En cuanto a la relacién de los consumidores, estos, tienen diferentes per-
cepciones de marcas de la misma categoria (Camacho, 2010). Si esta imagen es
positiva, las ventas aumentaran (Barich y Kotler, 1991) a medida que aumenta
la satisfaccion del usuario y también lo hace la lealtad a la marca (Beetli y Diaz,
2003). La imagen de marca favorable también influye en la calidad percibida
asi, como en la percepcion global de la marca (Aaker, 1991; Kressmannet et al,
2006; Yoo, Donthu y Lee, 2000). Al mismo tiempo, una marca fuerte mejora la
relacion entre marca y consumidor (Agarwal y Rao, 1996, Fournier, 1998, Smit
et al., 2007) y las impresiones de la marca sobre su personalidad (Aaker, 1997,
Fennis y Pruyn , 2007, Orth y Malkewitz, 2008). También influye positivamente
en su credibilidad (Erdem y Swait, 1998, Erdem et al., 2000).

Un valor de marca positivo desde la perspectiva del consumidor (Aaker,
1992, Garcia, 1997, Erdem y Swait, 1998) ayuda durante el proceso de compra,
reduce el tiempo de busqueda y el riesgo asociado al comprar un producto, pro-
porciona seguridad, ahorra tiempo y aumenta el nivel de satisfaccion (Garcia,
1997).

Se define la discordancia como la distancia entre la percepcion que los usua-
rios tienen de una marca y su ideal de marca. El nivel de discordancia viene dado
por la suma de la distancia entre los niveles asociados e ideales de cada uno de
los atributos que componen las marcas.

Si se considera que una discordancia baja esta relacionada con el concepto
de un valor de marca positivo, es plausible pensar:

H1: Una discordancia baja en la percepcién de una marca hace
que la intencién a seleccionar la marca sea alta.

H2: Una discordancia alta en la percepcion de una marca hace
que la intencioén a seleccionar una marca competidora sea alta.

Por otra parte, los estudios de mercado habitualmente contemplan el uso de
diferentes tipos de variables a la hora de recoger la informacién, por lo que si se
quiere calcular la distancia entre una variable booleana y una discreta se pueden
encontrar dificultades. En primer lugar, se plantea el caso de la trasformacion
de un conjunto de variables discretas (nivel ideal de los atributos de una marca)
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en un conjunto de variables booleanas (asociacion de los atributos al ideal) para
calcular la distancia respecto a otro conjunto de variables booleanas (asociacion
de un atributo a una marca). Posteriormente se repite el ejercicio, pero transfor-
mando las variables booleanas (asociacion de los atributos a una marca) en un
conjunto de variables discretas (nivel de asociacién de los atributos a la marca)
para calcular la distancia respecto a otro conjunto de variables discretas (nivel
ideal de los atributos de una marca).

Numerosos autores han trabajado las diferencias entre atributos racionales
y emocionales de los servicios intensivos en tecnologias de la informacién y la
comunicacion (Arroyo-Canada & Gil-Lafuente, 2011). En el Mercado de las
telecomunicaciones hay evidencias que cuando un consumidor escoge un tele
operador lo primero que hace es basarse en atributos racionales y de precios o
del marketing de la compatfifa (Garcia de los Salmones & Rodriguez del Bosque,
20006; Schlesinger & Alvarado, 2009), por lo que se plantea una tercera hipotesis:

H3: Los atributos emocionales tienen una mayor contribucioén
a la discordancia entre la marca y el ideal que los atributos ra-
cionales

6.2 Disefio de la investigacion. Universo objeto de estudio y
caracteristicas de la muestra

Para este trabajo se ha utilizado la misma investigaciéon que se usé para el
trabajo del capitulo anterior.

El universo objeto de estudio estd compuesto por individuos mayores de
15 afios de Senegal, y la muestra esta formada por un total de 844 usuarios de
telefonfa movil, de edades comprendidas entre los 15 y los 60 afios de Senegal,
mas concretamente de las ciudades de Dakar, Kaolack, Diourbel y Saint Louis.
Dado que la poblacién objeto de estudio es superior a las 100.000 personas, se
considera el universo objeto de estudio como infinito. El error muestral se sitia
en el 3,37%, para un nivel de confianza del 95% y un nivel de certeza p=q=50%.

Con el objeto de contrastar las diferencias en la contribuciéon de los atri-
butos racionales y emocionales a la discordancia de la marca respecto al ideal,
se realizara un ranking segun la contribucion de los atributos a la discordancia.
Asimismo, se complementara con un analisis de la varianza entre la variable
discordancia de cada atributo y las dos tipologias de variables (racionales y emo-
cionales). Este analisis se realizara para los clientes de las 4 marcas del mercado
de Senegal: Marca 1, Marca 2, Marca 3 y Marca 4 de forma independiente, para
comprobar que en ninguno de los grupos exista relacion.
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6.3. Medidas del valor de la marca

En este trabajo se utilizé una encuesta para obtener la informacion del
objeto de estudio. Hay dos dimensiones de imagen de la marca que se utilizan:
variables racionales y emocionales, (17 racionales y 7 emocionales) que se mues-
tran en la tabla 6.1.

Se utilizan variables booleanas (0 sin asociaciéon y 1 asociacion) para evaluarla
asociacion a cada marca de los atributos racionales y emocionales seleccionados.
Por otro lado, se utilizaron variables discretas para medir el nivel al ideal de cada
uno de los atributos para los usuarios.

Las variables racionales se refieren a los atributos y caracteristicas
funcionales que usualmente se utilizan en la seleccién de un operador especifico
de telefonfa mévil. Esta variable se ha medido con las escalas de imagen globales
y corporativas propuestas por Garcfa de los Salmones (2006) y Schelesinger y
Alvarado (2009) para el mercado de la telefonia, ademas del asesoramiento del
jefe de departamento de investigacién de mercado de Africa de uno de estas
marcas.

Las variables emocionales se extraen de la escala de medicién de la perso-
nalidad de la marca por Aaker (1997) y de la escala de caracter corporativo de
Davies et al. (2004), y se adaptan al trabajo.

Tabla 6.1. Atributos de marca

Variables racionales Variables emocionales

Atri- ) Atri- )

Etiqueta Etiqueta

buto ;! buto ;!

R1 Siempre tiene nuevas ofer- Bl Una marca de la que estoy
tas y promociones orgulloso de usar
Paquetes de internet atrac- )

R2 29 E2 Una marca innovadora
tivos

R3 Apoya a la musica

R4 Buenas promociones Una marca que apoya las cau-

E3 :
_ ] sas sociales (CSR)

RS Tiene los teléfonos que
quiero
Tiene un servicio fiable de

R6 Servicios financieros movi- E4 Una matrca honesta
les
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Un servicio al cliente que

Una marca que se preocupa

R7 E5 i
me ayuda por mi
RS Precios bajos E6 Una marca en la que puedo
confiar
La mayoria de mis amigos y Una marca que me ayuda a
R9 o E7 . S
familiares la usan mejorar mi vida
Los precios y promociones
R10 L
son faciles de entender
R11 Buena red
R12 Amplia cobertura
R13 El saldo dura mas
R14 LLo que obtengo es mas de
lo que pago
R15 Buenos Servicios de inter-
net
R16 Buena para smartphones
R17 Facil de encontrar recargas

6.4 Variables Booleanas

Las variables booleanas almacenan un valor de verdadero o falso para cada

uno de los componentes de la muestra. Habitualmente se suele adoptar una
codificacion para este tipo de variable de verdadero (1) y falso (0). Estas varia-
bles se pueden encontrar en numerosas investigaciones de marketing como, por
ejemplo, ¢utiliza usted el teléfono mévil? En muchas ocasiones un analisis de
frecuencias es suficiente para hacerse con una idea del comportamiento de los
individuos preguntados, aunque existen numerosas técnicas de analisis para este
tipo de variables.

Las principales propiedades del algebra booleana son las mismas que en el

algebra ordinaria. Para el caso de la suma y la multiplicacion se cumplen las leyes:

Conmutativa: A+B = B+A; AB = BA

Asociativa: (A+B)+C = A+(B+C); (AB) C = A (BC)
Distributiva: A (B+C) = AB + AC
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Es por ello que el analisis de 1a informacién de este tipo de variables para la
toma de decisiones es muy diverso a nivel univariable, bivariable o multivariable.
A modo de ejemplo, para una muestra de individuos de la poblacién objeto
de estudio, se definen las asociaciones de un conjunto de atributos a una marca
mediante la siguiente matriz, teniendo en cuenta el conjunto referencial A = {a

a,2,a,f.

13

;4 4 g
i1 0 1 0
i, w1 0 0
i1 0 0 1
i 0 0 0 1

En el caso del analisis univariable, el ya mencionado analisis de frecuencias,
representa el conteo de una y otra opcion. Por ejemplo, « tiene 3 verdaderos y
1 falso. Por lo que la asociacién del atributo « a la marca es mas fuerte que el
atributo .

En analisis bivariable, la tabla de contingencia ofrece la frecuencia conjunta
de ambas variables utilizadas en el analisis, es decir el conteo de cada uno de los
cruces de los niveles de las variables analizadas. Para el caso de ay 4 se observa
que un unico individuo ha asociado ambos atributos a la marca.

b
Totales
0 4n
7 1 2 3
a
0 0 1 1
Totales 1 3 4
columna

Al utilizar dos variables también se puede llevar a cabo un analisis de co-
rrespondencias simple. De la misma forma, pero trabajando con mas de dos va-
riables se tratarfa de un analisis de correspondencias mualtiple. Es facil en la toma
de decisiones de marketing tener que trabajar con varios atributos y por tanto
con multiples variables a la vez. Este tipo de analisis permite situar en un mismo
plano tanto las variables como los individuos, por lo que se pueden observar
los grupos de individuos que ayuden a segmentar el mercado. Posteriormente,
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un analisis de las variables con una carga mayor en cada dimensioén definen las
razones de la agrupacion. Otras técnicas de analisis multivariable utilizadas en
la toma de decisiones de marketing serfan el analisis claster o el escalamiento
multidimensional, que permiten agrupar individuos.

6.4.1 Calculo de distancias a partir de variables booleanas

En una poblacién determinada puede existir una estructura latente que
determine un nimero de grupos con un comportamiento homogéneo en re-
lacién a un conjunto de criterios. Para determinar el grado de similitud o disi-
militud entre los objetos se pueden utilizar diferentes medidas de distancia o
similaridad. Asimismo, se puede obtener la distancia a un punto concreto del
espacio en el que se encuentran dichos objetos, por ejemplo, el ideal. En tal
caso, si comparamos la asociaciéon que hace un individuo de los atributos de
una marca y sus competidoras con la de su ideal, se puede obtener la proxi-
midad de dichas marcas al ideal y ordenarlas segun las preferencias de dicho
individuo.

Tomando la matriz de datos anteriores, las asociaciones de un conjunto de
atributos a una marca para una muestra de consumidores, y el nivel ideal de los
atributos de una marca expresado la matriz I:

d7 ﬂZ 613 6l4

o o o O

Algunas de las distancias que se pueden utilizar son:

a) Distancia euclidiana, que consiste en la suma de las diferencias entre dos
objetos para el conjunto de atributos analizados. Es recomendable con variables
de intervalo o razon. Si la normalizamos quedaria:

n

dE = % Z (ﬂé{xi‘) _ﬂi{x;‘))z

i=1

b) Distancia de Hamming, utilizada con variables dicotémicas, que se obtie-
ne sumando el nimero de disparidades entre los objetos analizados. St se nor-

maliza quedarfa:
b+c
dH =

n
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Donde & representa el numero de disparidades (1,0) y ¢ representa el nime-
ro de disparidades (0,1), en la tabla de frecuencias utilizada anteriormente.

c) Lla concordancia simple, que se trata de una medida de similaridad que se
obtiene sumando el nimero de coincidencias, tanto positivas como negativas,
entre los dos objetos y dividiéndolo por el nimero de atributos analizados:

a+d

n

Donde a representa el nimero de coincidencias (1,1) y & representa el nu-
mero de coincidencias (0,0), en la tabla de frecuencias utilizada anteriormente.

Tomando como referencia la matriz de asociaciones del conjunto de atribu-
tos a la marca, se pueden obtener las medidas de proximidad normalizadas del
nivel ideal del atributo «," respecto al atributo :

1
dg (al,a;):z\/0+0+0+1 = 0.25

1+0

dH (al,ai) = T = 0.25
3+0

A} ((11, a{) = T =0.75

De la misma forma se podria obtener el resto de medidas de distancia para
la totalidad de los atributos y la totalidad de los individuos.

Como se ha visto anteriormente la distancia de Hamming puede ser util
para trabajar con variables booleanas. El objeto de esta investigacion es calcular
el grado de disconformidad entre la percepcion de un conjunto de marcas y la
marca ideal. En primer lugar se han de calcular las distancias entre las valoracio-
nes y niveles ideales de cada individuo, para cada uno de los atributos, y poste-
riormente, agregar todas las distancias de los atributos que componen la marca.

Para ello, se ha de definir cada marca en funcién del conjunto de atributos
que componen el referencial A.

Si representamos el conjunto de atributos mediante el referencial A = {a,
a, a, a,}.Y las asociaciones de los atributos a la marca mediante un subconjun-
to borroso.

Se van a analizar 4 marcas, que conforman el conjunto referencial (Kauf-

mann et al, 1986) B:
B={B,B,B,B,}
Tenemos una muestra de individuos que han manifestado la asociacién del
conjunto de atributos a cada una de las marcas, completando asf las funciones

caracteristicas de pertenencia (Kaufmann et al, 1986) de cada uno de los sub-
conjuntos borrosos:
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A A A A

1 2 3 4

= () (n) (n) (n)
B, My, oy, Hys Mo

Siendo p, ™ los niveles de asociaciéon m el numero de caracteristicas y n el
numero de marcas.

Asimismo, también han manifestado el nivel ideal de cada uno de los atti-
butos por lo que se puede representar el nivel ideal mediante un subconjunto
borroso:

A A A A

1 2 3 4

— (n) (n) (n) ()
L My s s Hug

De esta forma el calculo de la distancia de Hamming entre los atributos se
obtendria de la siguiente forma:

V”Ai(n) — l"lAi(n) and v”’Ai(n) + p‘Ai(n)

Por lo que la férmula de Haming (2) puede reescribirse mediante el suma-
torio del valor absoluto de las diferencias entre los valores de la marca ideal (B)
y la marca analizada (J) para cada individuo:

diy(B,1) = ZLJ#:(’%‘) — 115(%;)| )

En realidad se trata de un caso particular de la distancia de Minkowski en el
que A=1 (Merigo, 2008):

@ =" ()= mla)’) ©)

Es posible que todos los atributos tengan el mismo peso, por lo que se
trataria del caso particular de la media aritmética (AM), donde el coeficiente de
ponderacion w =1k, siendo £ el nimero de atributos. Este resultado nos permi-
te conocer el grado de disconformidad entre la marca ideal y la percepcion de
cada una de las marcas analizadas.

Generalizando la térmula (4), el calculo de la distancia de Hamming entre
la marca ideal y la marca analizada, para cada individuo, se obtendria mediante la
suma de las diferencias ponderadas segun la importancia del atributo.

a1 = Y ;|1 () — ()] ©6)

dondex € Vj =1,2,..,k; Z?:le =1
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Con el objeto otorgar la importancia correspondiente a cada individuo en el
proceso de agregacion de las distancias se anadiria el sumatorio con el coeficien-
te de ponderacion. En el caso que todos los individuos de la muestra tuvieran la
misma importancia entonces coincide con la distancia de Hamming normaliza-
da entre la marca y la ideal (@=Vk). Si bien, es posible que queramos establecer
una agregacion con pesos diferentes, por ejemplo, si queremos agregar clientes
de diferentes marcas cuyas submuestras son de diferente tamafo.

DH(B,I) =¥, w; Zj::lmj | (%) — s (%)) (7

Donde:

n es el nimero de clientes de la marca B en la muestra analizada.

7 es cada uno de los clientes de la marca B .

£ es el numero de atributos analizados.

J cada uno de los atributos analizados.

w, el coeficiente de ponderacion de la importancia de cada individuo de la
muestra.

. el coeficiente de ponderacion de la importancia de cada atributo.

W, (x) el nivel de asociacion del atributo 7 a la marca analizada B .

uy (x) el nivel ideal del atributo / a la marca analizada B,

Para conocer los atributos que mas contribuyen a la distancia entre la marca
y el ideal, se agregaran las distancias de cada uno de los individuos para cada uno
de los atributos, de forma independiente. En el caso que existan submuestras
con un numero de individuos desigual se puede reasignar un mismo peso el co-
eficiente de ponderacion w=1 / n, tal que:

DH,(B,1) = Y1y o; |i (%) — s ()] ®)

Donde 7 es cada una de las marcas analizadas.

La normalizacién de los resultados obtenidos hace que los valores queden
entre 0 y 1, y la suma de todos ellos sea igual a 1, De esta forma permite visua-
lizar mejor la contribucién de cada atributo al total de la marca.

o o (o) —pp(x))|
Y s @k 2y 01 () -5 ()|

DH,(B,I) =

Honde Vj DH,(B,I) € [0,1]; Ej;lm(a D=1 )

6.5. Analisis y tratamiento de datos

Los pasos seguidos para conseguir obtener el grado de correlacion entre el
nivel de disconformidad de la marca y la intencién a seleccionar un operador
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se describen a continuaciéon. A modo de ejemplo, para el primer individuo de
la muestra podemos representar los niveles de asociacion de los 24 atributos
(17 racionales y 7 emocionales) a cada una de las marcas y el ideal mediante los
siguientes subconjuntos:

={t11111111111111111111111%;
{000000000000000000000000};
={000000000000000000000000};
{000000001000000000000000};

[ ={1025110,751111111110,250,7510,75111110,5}.

6.5.1 Calculo de distancias mediante la transformacién de un conjunto
de variables discretas en variables booleanas

Para determinar la distancia de una marca y sus competidoras al nivel ideal,
a partir de un conjunto de variables booleanas, que expresan el grado de asocia-
cion de una serie de atributos a la marca, se lleva a cabo un proceso de transfor-
macién de un grupo de variables discretas que expresan el nivel ideal para cada
uno de los atributos de la marca.

Recodificamos el conjunto de variables discretas mediante el siguiente cri-
terio: para valores en los que el nivel es algo importante, importante o muy
importante se determina un valor de 1 y el resto de valores 0. Por lo que el ideal
del primer individuo quedarfa de la siguiente forma:

[={101111111111110110111111}.

Posteriormente calculamos las distancias de Hamming, para cada uno de
los clientes, de cada una de las marcas analizadas (B = {B,, B,, B,, B,}) a su
ideal (I = {I, I, L, I}), tal y como hemos descrito anteriormente en (6). Con
el objeto de simplificar se ha considerado que todos los atributos tienen igual
importancia a la hora de configurar el valor de marca, es decir ().

Utilizando la distancia de Hamming (6), se obtiene para el individuo 1:

(B0 = ), |ug(x) — us)| = 2

De la misma forma se pueden calcular para los 844 individuos que compo-
nen la muestra de esta investigacion. Posteriormente, se calcula el coeficiente de
correlacion entre las distancias de cada una de las marcas y el nivel de intencién
de uso de cada una de las marcas, que ha sido definido por el propio usuario en
el cuestionario.



Tabla 6.2. Correlaciones entre la intencién de compra y la distancia al ideal

Intencion de compra

Marca 1 Marca 2 Marca 3 Marca 4
Marca 1 20,532 0,115 0,114 0,004
Distancia | Marca 2 0,111 20,641 0,086 0,164
al ideal | \p 003 0,129 0,074 10,426 0,101
Marca 4 0,108 0,216 0,119 0,452

6.5.2 Calculo de distancias mediante la transformacién de un conjunto
de variables booleanas en variables discretas

En primer lugar, se transforma el conjunto de variables booleanas en dis-
cretas, para el calculo de distancias, mediante el siguiente criterio: si un individuo
asocia el atributo a una sola marca el nivel es 1, si lo asocia a 2 marcas es .75,
si lo asocia a 3 marcas es 0.5, si lo asocia a las 4 marcas es 0.25 y si no lo asocia
a ninguna sera 0. Posteriormente, calculamos las distancias de Hamming para
cada uno de los clientes de cada una de las marcas analizadas, tal y como se ha
descrito anteriormente.

El proceso de transformacion de variables booleanas en discretas deja los
subconjuntos borrosos de la siguiente forma:

111111110751 1111 1111111111},
{6000000000000000000000000};
{000000000000000000000000};
{000000000,75000000000000000};
[={1025110,751111111110250,7511111111}.

Utilizando la distancia de Hamming (6), se obtiene para el individuo 1:

k
(B D= o () - ra()| = 225
=1

d1(Bz:I) =22
dy (By,I) =22
d, (B,.I) = 2125
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Al igual que el subapartado anterior, se calcula la distancia para los 844
individuos que componen la muestra de esta investigacion. Posteriormente, se
calcula el coeficiente de correlacion entre las distancias de cada una de las mar-
cas y el nivel de intencién de uso de cada una de las marcas, que ha sido definido
por el propio usuario en el cuestionario.

Tabla 6.3. Correlaciones entre la intenciéon de compra y la distancia al ideal

Intenciéon de compra
Marcal | Marca2 | Marca3 | Marca 4
Marca 1 -0,507 0,195 0,141 0,056
Distancia | Marca 2 0,151 -0,632 0,103 0,188
alideal 1 Nparca3 | 0,168 | 0118 | -0414 | 0137
Marca 4 0,144 0,244 0,134 -0,431

A la vista de los resultados, los coeficientes de correlacion son parecidos en
ambos casos, por lo que el proceso de transformacion de las variables discretas
y booleanas no ha incidido de forma significativa en los resultados.

Como se puede observar, tanto en la Tabla 6.2 como la Tabla 6.3, existe una
correlacion negativa significativa entre la distancia de la marca al ideal de los usua-
rios y la intencién a seleccionar dicho operador de telefonfa movil. Es decir, a
menor distancia al ideal de una marca mayor sera la intencion a seleccionar dicha
marca, por lo que permite contrastar la primera hipotesis de la investigacion (H1).
Asimismo, existe una correlacion positiva entre la distancia al resto de marcas y la
intencion a seleccionarlas. De manera que una mayor distancia al ideal de una mar-
ca repercute en una mayor intencion a seleccionar las marcas competidoras (H2).

6.5.3 Determinar la contribucidon de cada atributo a la distancia a la
marca ideal

Teniendo en cuenta que los resultados arrojados por las variables booleanas
y discretas son muy parecidos, en este apartado unicamente se realizaran los
calculos para el caso de las variables booleanas. De forma que si aplicamos la
distancia de Hamming normalizada (9), con el objeto de conocer las distancias
de cada uno de los atributos respecto al ideal de los usuarios, y se ordenan de
forma descendente, se obtiene el ranking de los atributos en funcién de su con-
tribucion a la distancia de las marcas respecto al ideal, tal y como se muestra en

la Tabla 6.4.
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Tabla 6.4. Ranking de los atributos basados en la distancia a la marca ideal

Marca A Marca B Marca C Marca D
Atributo Distancia Atributo Distancia Atributo Distancia Atributo Distancia
R8 0,076 R7 0,048 R12 0,056 R5 0,052
R13 0,070 R6 0,048 R11 0,053 E3 0,051
R4 0,060 R12 0,047 R6 0,048 R6 0,048
E7 0,056 E7 0,047 E3 0,047 R1 0,045
E1 0,050 R11 0,046 E6 0,046 R9 0,045
R14 0,049 E3 0,046 E7 0,046 R7 0,044
E4 0,049 E1l 0,045 E4 0,045 E7 0,044
Eo6 0,046 E6 0,045 R7 0,044 R16 0,044
R10 0,046 E4 0,045 R5 0,044 E2 0,044
R16 0,041 R9 0,045 E1l 0,042 R3 0,043
R5 0,041 R5 0,043 E5 0,042 E5 0,041
E3 0,040 R13 0,042 R9 0,042 E6 0,041
R15 0,039 E5 0,042 R10 0,042 R4 0,041
R3 0,039 R16 0,042 R14 0,040 E4 0,041
E5 0,037 R14 0,041 R16 0,039 E1l 0,040
R6 0,037 R3 0,040 R3 0,039 R13 0,040
R1 0,036 R10 0,039 R1 0,039 R10 0,039
R2 0,035 R15 0,038 E2 0,038 R15 0,038
E2 0,034 R17 0,038 R15 0,037 R12 0,038
R7 0,034 R1 0,037 R17 0,036 R14 0,038
R9 0,032 E2 0,037 R13 0,035 R11 0,037
R11 0,020 R2 0,035 R2 0,035 R2 0,036
R17 0,017 R4 0,034 R8 0,033 R8 0,036
R12 0,015 R8 0,031 R4 0,033 R17 0,035
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Los atributos situados en la parte superior son los que mas contribuyen a
distanciar las marcas del ideal de los usuarios, por lo que deben considerarse
como puntos débiles. Por el contrario, los atributos situados en la parte inferior
son lo que menos distancian la marca del ideal, por lo que deben considerarse
como puntos fuertes de la marca. En este caso, para la marca Marca A, el atribu-
to precios bajos (R8) es una caracteristica que no se asocia a la marca, sin embar-
go, si se asocia a sus rivales, por lo que este atributo ocupa posiciones inferiores
en los rankings de las marcas competidoras.

Por lo general, los atributos racionales de la marca ocupan las posiciones
mas altas y bajas del ranking, y se entremezclan con los atributos emocionales
en las posiciones intermedias, Por otro lado, el contraste de la hipotesis H3 me-
diante los resultados del andlisis de la varianza (ANOVA) entre las dos tipologfas
de atributos, nos sugiere que no se puede afirmar que exista una relacion signi-
ficativa entre la contribucion de la distancia de un atributo al ideal y la tipologia
del atributo (racional o emocional), puesto que ninguna de las pruebas efectua-
das para cada una de las marcas analizadas ha resultado significativa.

Tabla 6.4. Analisis ANOVA

Suma de Diferencia | Media Cuadrada F Sig,
cuadrados
Entre 000 1 000 394 | 537
Groups
Marea & 1 g orupos 005 22 000
Total 005 23
Entre 000 i 000 2121 | 159
grupos
Marea B 1 g orupos 000 22 000
Total ,001 23
Entre 000 1 000 1161 | 293
grupos
Marea C | 51 orupos 001 2 000
Total 001 23
Entre
000 1 000 1,006 | 327
grupos
Marea D 1 g orupos 000 22 000
Total ,000 23
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6.6 Resultados descriptivos y conclusiones

Uno de los objetivos de este capitulo es el resolver el problema derivado
de usar diferentes tipos de variables en un cuestionario mediante un proceso
de transformacion de variables booleanas y discretas, y viceversa, con el obje-
to de llevar a cabo un analisis de distancias. El alto grado de correlacion entre
los resultados arrojados en la trasformacion de variables discretas a booleanas,
en el primer ejercicio, y de booleanas a discretas, en el segundo ejercicio, hace
pensar que la incidencia de la trasformacion ha sido baja. Por otro lado, se ha
comprobado cémo la distancia de Hamming, caso particular de la distancia de
Minkowski para A=1, ha servido para trabajar con los dos tipos de variables, para
una mejor comparacioén de los resultados. El uso de distancias al ideal plantea
la necesidad de establecer un criterio de penalizacion para aquellos niveles que
sobrepasan el ideal, aunque en esta investigacion no alterarfa de forma relevante
los resultados, ya que la correlaciéon con los resultados de los casos mostrados
es superior al 95%.

También, este trabajo ha llevado a cabo una contrastacion empirica para de-
mostrar la incidencia de la distancia al ideal de marca respecto a un conjunto de
marcas de operadores de telefonia mévil. Los resultados permiten afirmar que a
menor distancia al ideal mayor sera la intencion a seleccionar esa marca. Por tan-
to, los operadores de telefonia mévil han de poner énfasis en la reduccion de las
distancias al ideal, especialmente de sus clientes actuales, que son los que menor
distancia perciben respecto su ideal de marca. En este sentido, parece coherente
que los usuarios que tienen contratado un operador de telefonfa mévil tengan
una distancia baja hacia esa marca, y que sea mayor hacia el resto de marcas
competidoras. Pero, en algunos casos, se puede observar como el ideal de algu-
nos clientes esta mas préximo a marcas rivales, por lo que el peligro de fuga de
dichos clientes sera mucho mayor. En ese sentido, se puede utilizar la variable de
distancias creada para segmentar la muestra de usuarios y determinar el perfil de
los usuarios con mayor riesgo a iniciar una portabilidad a otro operador.

Por otro lado, se ha comprobado que la tipologia de los atributos, racional
o emocional, no incide de forma significativa en la discordancia entre la marca
y el ideal. El ranking creado a tal efecto, permite obtener informacion util para
la toma de decisiones de los gestores de marca. Los atributos que estan situados
en la parte alta del ranking han de ser considerados como puntos débiles y por el
contrario, los atributos situados en la parte baja del ranking han de ser conside-
rados como puntos fuertes. En el caso de la marca A del ranking advertiria que
los puntos fuertes para acercarse al ideal de los usuarios son: amplia cobertura,
facil encontrar recargas y red fiable Asimismo, sus puntos mas débiles son: pre-
cios bajos, el saldo dura mas y buenas promociones. Ademas, también se pueden
conocer los puntos débiles de los competidores.

Este resultado tiene mucha légica, ya que la marca con mejor cobertura y
red fiable siempre suele ser la marca lider y por ende la mas cara. IL.as marcas
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tienen que tener un equilibrio entre los servicios que ofrecen y el precio que
cobran.

Hay que tener en cuenta que el comportamiento de los usuarios senegale-
ses y de la mayoria del Africa Sub-Sahariana es muy activo a la hora de buscar
ofertas, ya que normalmente tienen mas de una compafifa telefénica (el 66%
tiene multiples sim) y al ser un mercado principalmente de pre pago (se compra
la recarga para el dia) la posibilidad de cambiar de compania es muy alta, basica-
mente porque es muy sencillo. Es por esta situacion que es interesante para las
compafifas, cuan lejos o cerca se esta del ideal y como estan los competidores.

Esta situacion también hace que el atributo de “encontrar recargas” sea
clave para el consumidor y por lo tanto una distribucion extensiva es lo mas im-
portante. Poder encontrar recargas en cualquier lugar es basico, es por eso que
se puede comprar en cualquier tienda, en vendedores ambulantes e incluso entre
personas se puede enviar saldo a través de medios de pago moviles.
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Capitulo 7 Complementariedad entre la proximidad
al ideal y la intencién de compra

7.1 Objetivo e hipotesis

El objetivo ultimo de este trabajo es conocer qué atributos son determinan-
tes para el valor de la marca y de qué forma inciden también en la intencion de
compra.

Para ello se han compilado los dos estudios anteriores para ayudar a com-
prender el valor de la marca, la intencién de compra y los atributos que la com-
ponen. Revisando los atributos mas proximos al ideal y comparando con la
regresion de la intencion de compra/ valor de marca. En definitiva, se quiere
complementar la estimacion de las distancias de los atributos de las marcas res-
pecto a las del ideal y ver, a su vez, si estos atributos en realidad forman parte de
los factores determinantes de la intencion de compra, tal como se ha visto en el
primer estudio (T'1)

En primer lugar, se ha estudiado la incidencia del valor de marca en la inten-
cién de seleccionar un operador de telefonia mévil con un modelo que nos ha
confirmado que las variables Confianza, Conciencia de marca y relacion calidad
precio construyen valor de marca y las variables confianza, conciencia de marca,
rendimiento, RSC y valor de marca construyen intenciéon de compra.

En segundo lugar, se ha analizado la caracterizacion en la distancia entre la
imagen de una marca y su ideal (T2) concluyendo que la tipologia de atributo,
sea racional o emocional no inciden en la discordancia entre la marca y el ideal.
Y que a menor distancia al ideal mayor sera la intencion de compra.

Con el modelo de regresion se obtienen cuales son los factores mas im-
portantes para el mercado senegalés y cual es su peso en la intencién de com-
pra. Posteriormente se ha estudiado para cada marca en particular, cuan cerca
esta cada una del ideal desde el punto de vista de los usuarios. Recordemos que
estas variables finalmente forman parte de algunos de los factores analizados

en T1.

7.2 Metodologia

Ambos estudios han sido desarrollados a partir de un mismo trabajo de
campo realizado en Senegal con una encuesta personal, lo cual hace que ambos
sean complementarios.

En el T1 se estudia qué atributos inciden significativamente sobre el valor
de marca y la intencién de seleccionar un operador de telefonfa mévil en el mer-
cado de Senegal por parte de los consumidores de dicho pais. Por otro lado, el
T2 analiza el nivel de disimilitud entre la percepcion que los usuarios tienen so-
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bre los atributos de una marca respecto al ideal, y por tanto también se obtiene
el nivel de disimilitud entre las marcas y el ideal.

En ambos estudios se utilizaron las mismas variables para indicar la disimi-
litud que hay entre los atributos de cada marca respecto a los mismos atributos
de la marca ideal y, ademas, en el T2, también, se desarrolla una clasificacion de
atributos de cada marca respecto al ideal, esta clasificacion esta basada en las
distancias a la marca ideal.

Asi pues, cabe plantearse la complementariedad de ambos estudios en el
hecho de que el T2 indica la disimilitud de los items o atributos que forman par-
te de cada marca respecto a los de la marca ideal y en el T'1 se indica el peso que
tienen las variables que inciden en el valor de la marca y la intencién de comprar
una determinada marca de telefonia mévil. En este caso, la marca en cuestién
es la marca ideal.

7.3 Distancia al ideal

Se puede observar en la Figura 7.1 como resultado del T'1, la importancia de
cada factor sobre el valor de la marca y sobre la intenciéon de compra. Asf pues,
el factor ‘Conocimiento de marca’ es el que mas incide (0,971) sobre el valor de
marca (ideal), a pesar de que no es un objetivo de dicha investigacion, este resul-
tado esta en linea con los resultados obtenidos en otros estudios (Aaker 1991).
Por otra parte, con respecto a la intencion de escoger la marca (ideal), es el se-
gundo factor en importancia (0,174) de forma directa, aunque de forma indirec-
ta, a través del valor de marca, es el primero, con lo que se puede concluir que
el peso de este factor en la intenciéon de escoger la marca es muy significativo.

Figura 7.1. Coeficientes de Regresion de los factores (variable dependiente:
Intencion de compra).
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Por su parte con los datos del T2, se realiza un primer analisis descriptivo
donde se observa que la media de las distancias respecto del ideal de todos los
factores/atributos de las 4 marcas se sitda en 0,042 y la mediana es 0,041, esto

indica que la distribucion esta bastante centrada (ver Tabla 7.1).

Tabla 7.2. Medidas de las distancias al ideal.

=——MARCA D

MARCA | MARCA | MARCA | MARCA
A B C D TOTAL
Media 0,042 0,042 0,042 0,042 0,042
Desviacién | 0,015 0,005 0,006 0,004 0,008
Mediana | 0,040 0,042 0,042 0,041 0,041
Figura 7.2. Representacion grafica de las distancias al ideal
::I-n.- ! Bel calidad/precia Confianza Aerscnabded CRS Comoomento
5
i,
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Tal y como se comenté en el T1 las desviaciones explican cuan alejado es-
tan los atributos entre si, lo que hace que unos definan mas una marca que otros,
la Marca A es la que tiene mayor dispersion y esta viene dada por los atributos:
Buena red (R11) con una distancia respecto al ideal de 0,020, Facil de encontrar
recargas (R17) con 0,017 y Amplia cobertura (R12) con 0,015 que son los mas
cercanos al ideal, esto se explica porque la Marca A es la lider del mercado con
mayor cobertura, mejor calidad de red y una distribucién superior. Por el con-
trario, hay otros atributos mas distanciados del ideal como Buenas promociones
(R4) con 0,06, Precios bajos (R8) con 0,075 y el saldo dura mas (R13) con 0,07,
todos ellos del factor ‘Relacién calidad/precio’. Esta dispersion en términos em-
presariales se traduce en que la marca A tiene una imagen mas diferenciada, con
atributos muy positivos (el factor CSR) y otros muy negativos (el factor Relacion
calidad/precio). Los usuarios tienen una opinién muy conctreta y son buenos
conocedores, en este caso, de la marca.
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En el caso de las otras tres marcas, los atributos estan mas en la media tanto
los unos de los otros, este efecto quiere decir que las marcas son mas homo-
géneas, probablemente sea porque son marcas “seguidoras” y al carecer de los
atributos principales de la categorfa: R11 (Buena red), R17 (Facil de encontrar
recargas) y R12 (Amplia cobertura), los otros atributos se convierten en secun-
darios y menos discriminatorios o relevantes para el consumidor.

Estos resultados ayudan a las empresas, ya que uno de sus objetivos prin-
cipales es incrementar los beneficios, aumentando las ventas, el conocer cuales
son los atributos clave para conseguirlo es crucial para alcanzar dicho objetivo,
ya que los presupuestos de las empresas no son infinitos y es necesario maximi-
zarlo.

Por otra, parte, también es interesante ver las diferencias en cuanto a la dis-
tribucion de sus atributos entre la empresa lider y las seguidoras; el hecho de que
las marcas seguidoras tengan una imagen mas en la media (con atributos mas si-
milares y sin atributos diferenciadores principales), les hace mas interesante aun
conocer cuales son los atributos que mas valora el consumidor para asi focalizar
todo su presupuesto en diferenciarse y asi ganar cuota de mercado.

7.4 Media de las distancias de los atributos de cada marca re-
specto al ideal

Para poder conocer la distancia al ideal, se han clasificado los atributos de
T2 segin los factores de T'1, y se ha calculado la media de las distancias de cada
factor-marca respecto al ideal, obteniéndose:

Tabla 7.2. Media agregada por cada factor (T'1) de las distancias de los
atributos, respecto del ideal.

MARCA A | MARCAB | MARCA C | MARCA D

Confianza 0,048 0,045 0,044 0,041
Personalidad 0,038 0,040 0,041 0,043
Conocimiento 0,037 0,042 0,039 0,042
Rendimiento 0,023 0,044 0,047 0,041
gjﬁ;ﬁgh‘ 0,055 0,039 0,037 0,040
CRS 0,040 0,043 0,043 0,047
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En el analisis se han considerado aquellos valores significativos respecto a
la media total cuyo intervalo de confianza a un nivel del 95% es (0,040- 0,043).
La distancia de los atributos respecto del ideal en valor puede parecer similares,
pero realmente tienen una distribucién y por ello se ha calculado un intervalo de
confianza a un nivel del 95% que es (0,040- 0,043). Por lo que aquellos factores
cuya media de los atributos presenten valores de distancia por debajo del 0,040
(teniendo en cuenta el redondeo) se consideraran como muy proximos al ideal.
Se ve en la Tabla 1 sombreados los valores que estan por debajo del intervalo
por considerarlos mas cercanos al ideal.

Asi, observando la Tabla 7.2, podemos afirmar que la Marca A con mas
atributos cercanos al ideal es la preferida por los consumidores, tal y como se ha
comentado anteriormente esta es la lider.

El atributo de “confianza” es el unico que no esta cerca del ideal en ninguna
de las marcas esta posicion se puede interpretar como una debilidad del merca-
do. Ninguna marca tiene esa capacidad de generar confianza a los usuarios.

7.5 Conclusion

Tal y como se comentaba al principio de este capitulo el objetivo es conocer
cémo repercute cada uno atributos de cada marca en funciéon de su distancia
respecto al ideal (variables booleanas) pero teniendo en cuenta que estos atribu-
tos forman parte de unos agregados (los factores) los cuales tienen una impor-
tancia especifica en la intencién de compra. La marca A con mayor nimero de
factores cercanos al ideal tendra mayor intenciéon de compra.

Asi se concluye que cada marca tiene una distancia diferente al ideal y que
ello depende de su posicion en el mercado, asi la marca A, la lider, tiene muchos
mas puntos fuertes (factores cercanos al ideal), mientras que las competidoras
tienen mas puntos débiles (menos factores cercanos al ideal).

En segundo plano hay que valorar también qué importancia tiene cada uno
de los factores sobre la intenciéon de compra y el valor de marca, asi hay que
hacer un analisis especifico por marca.

7.5.1 Conclusiones por marcas

Marca A

Tal y como se mostraba en el analisis de dispersion (Tabla 7.2) se com-
prueba que la marca A presenta un mayor grado (Desviacion de 0,015) entre las
distancias de los atributos. Analizando la media de las distancias de los factores
se observa que tiene un ‘Rendimiento’ bastante préxima al ideal, pero, sin em-
bargo, este factor tiene un menor peso respecto el valor de marca (0,20) (véase
Tabla 5.3 del capitulo 5) y un peso bastante discreto con la intencién de escoger
la marca (0,18) (véase Figura 5.1).
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La ‘Personalidad’, sin embargo, tiene una dispersion bastante elevada, aun-
que este atributo tampoco tiene una incidencia significativa en el valor de marca
(-0,23) , véase Figura 5.1.

Respecto al CSR, este factor tampoco incide en el valor de marca y si con
un bajo peso (0.011) respecto a la intencién de escoger la marca.

Sin embargo, el atributo ‘Conocimiento de marca’ si que tiene una impor-
tancia elevada . Esto inciditia, como se ha comentado, doblemente tanto en el
valor de marca (0,97) como en la intencién de seleccionar la marca (0,174).

Marca B

Presenta una dispersion bastante baja entre las distancias de los atributos
(desviacion de 0.005). El factor ‘Relacion calidad-precio’ esta muy cercano al
ideal, pero, por otra parte, éste presenta un bajo peso (0.015) en el modelo del
valor de marca, y como es logico, un peso negativo, aunque bajo, en la intencion
de compra de la marca (cuanto mas alto menor intencién de compra).

Marca C

También tiene una dispersion baja (desviacion 0.006) en el caso de las dis-
tancias de los atributos respecto al ideal. Por factores presenta un ‘Relacion ca-
lidad-precio’ cercano al ideal al igual que el factor de ‘Conocimiento de marca’.

Marca D

Finalmente, la marca D tiene una dispersién baja (desviacion 0.004) entre
las distancias de los atributos. Por factores se caracteriza por un ‘Relacién cali-
dad-precio’ cercano al idea.

Asi, como conclusion, se observa que la marca A es la marca mas cercana al
ideal y la que presenta mas factores determinantes que inciden con la misma y la
intencion de escogerla. I.a marca C es la segunda en esta clasificacion, seguidas
por la marca B y D.

Con este analisis de la dispersion se quiere demostrar también la cercania
o lejania al ideal y en definitiva determinar que atributos son los que dan mas
valor a la marca.

Las marcas A y C son las que mayor dispersion tienen, estas 2 marcas son
de la misma compafifa, es por este motivo q salen bastante mas similares que la

BylaD.
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Capitulo 8. Conclusiones finales

8.1 Conclusiones finales del trabajo

En T1 se ha comprobado que el principal determinante del valor de mar-
ca es la conciencia o notoriedad de marca, expresado como un constructo o
factor que tiene en cuenta el conocimiento de marca tanto espontineo como
sugerido, asi como los atributos de la marca: calidad y precio. Estos resultados
estan en linea con los resultados de estudios (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000). La
publicidad en paifses emergentes puede ser una herramienta muy eficaz para
promover las marcas, a través de la publicidad, los consumidores de estos pai-
ses tienen la oportunidad de descubrir la presencia de una marca y conocer
sus atributos (Barret y Miller, 2011). Las actitudes positivas de los consumi-
dores hacia los anuncios publicitarios estimulan a los consumidores a recono-
cer el caracter distintivo de la marca en comparacién con otras marcas de la
competencia (Defever, Pandelaere, Mario, Roe, 2011). Asimismo, cuando los
consumidores reciben la publicidad de manera positiva, mejoran las actitudes
y percepciones de los mismos sobre la marca y les ayuda a percibir la calidad
de la marca generando mayor interés sobre ella. Si bien se ha de tener en cuen-
ta, que la publicidad en pafses emergentes debe ser muy diferente a la de los
paises desarrollados (Zarantonello et al., 2013). Se podria hacer una similitud
entre la piramide de Maslow, donde una vez que las necesidades basicas se van
alcanzando, otras mas hedonicas recobran importancia, asi se podria afirmar
que el hecho de que un mercado sea maduro hace que los consumidores les
den mas importancia a los valores hedénicos y no tanto a los funcionales. En
los mercados emergentes se debera tener en cuenta que el consumidor esta
menos expuesto a la publicidad y que en muchos productos esta en una fase
de aprendizaje, por eso, es importante destacar mas aspectos racionales que
emocionales, como, por ejemplo: Buena red, buena calidad de cobertura y faci-
lidad para encontrar recargas.

El principal determinante de la intenciéon de seleccionar un operador de
telefonfa mévil es el valor de marca. Para conseguir obtener capital de marca
en telefonfa movil los usuarios de paises emergentes deben conocetla y recor-
darla. El precio también es una variable relevante, tal y como se mencionaba
anteriormente, en estos paises los productos y servicios deben ser lo mas ase-
quibles posible (Anderson y Markisen, 2006; Chandra y Neelankavil, 2008) y
proporcionar servicios acordes a las necesidades de sus clientes. En efecto, los
beneficios de los servicios pueden incluir no sélo mejoras para los individuos
sino también beneficios tangibles para la sociedad en general. En el caso de las
telecomunicaciones esta demostrado que el simple hecho de estar conectado
ayuda a la poblacion a desarrollarse (The World Bank, 2014), sobre todo cuando
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esta conexion incorpora sistemas de pago moéviles u otros avances que favore-
cen el pequeno comercio.

Se ha podido comprobar como la conciencia de marca es un importante
precedente del valor de marca, asi como de la intencién de seleccionar un ope-
radot, por lo que los gestores de las companias de telefonia mévil en Senegal
deberfan poner especial énfasis en la creaciéon de marcas fuertes con el objetivo
de generar preferencia sobre su marca para hacer crecer su cuota de mercado.

Esta conciencia de marca esta formada por tres variables y en el T2 se ha
estudiado la distancia de cada una de ellas al ideal del mercado para cada una de
las marcas del mercado de telecomunicaciones de Senegal.

El hecho de que estos atributos no tengan diferentes distancias para cada
marca, indica que las marcas no se diferencian entre si, y a nivel empresarial se
puede afirmar que la marca que consiga diferenciarse, ganara intenciéon de com-
pra y en consecuencia cuota de mercado.

8.2. Principales contribuciones del trabajo

El trabajo proporciona mas claridad en la comunidad cientifica en cuanto
a la utilizaciéon de la TRA como base del estudio de la intencion de compra y su
relacion con el valor de la marca.

Que el conocimiento de la marca, entendido como un constructo de co-
nocimiento sugerido de la marca, del producto y de la calidad es el factor que
mas impacta en el valor de la marca y en la intenciéon de compra en Senegal en
el sector de las telecomunicaciones.

A su vez, también arroja interesantes resultados en cuanto a la utilizaciéon de
diferentes tipos de variables en un mismo cuestionario (booleanas y discretas) y
la poca implicacion que puede aportar el combinarlas, asi como la utilizacion de
la distancia de Hamming para la comparacién de resultados.

También se ha demostrado empiricamente la incidencia de la distancia al
ideal de las variables de las marcas. Y las implicaciones empresariales que ello
conlleva.

8.3 Principales conclusiones empresariales

La principal contribucion del trabajo ayuda a las empresas privadas de tele-
comunicaciones a conocer cudles son los atributos mas importantes en los que
centrar su comunicacion y esfuerzos de marketing.

Se ha visto como variables basicas y racionales del sector como: cobertura,
calidad de red y distribucién son las que diferencian y distinguen a una marca
lider del resto. Por una parte, este resultado es totalmente logico ya que estas
variables sonlas basicas e imprescindibles para poder tener el servicio de lla-
madas, envio de sms, de internet o envios de dinero, pero en el caso de paises
emergentes no es tan obvio el tener cobertura en todo el paifs o buena calidad de
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red, ya que para las empresas privadas el poner antenas o mejorar la calidad de
voz o internet representa un presupuesto grande y el retorno de esta inversion
no es tan claro o factible en zonas donde la poblacién es pobre y posiblemente
el retorno sea pequefio o a muy largo plazo. Es por eso que se crean tensiones
entre el departamento técnico y el de marketing para decidir donde poner los
maximos esfuerzos de la compania.

También se ha comprobado como variables emocionales de notoriedad de
marca y confianza también son importantes para que una marca sea utilizada,
estos ultimos, son mas una responsabilidad de esfuerzos de comunicacién y de
explicacion de los servicios ofrecidos, tal y como se ha comentado anteriormen-
te la confianza es un constructo de muchas otras variables (conocimiento de
c6émo usar el saldo, facturacion y capilaridad de la fuerza de ventas).

Por otro lado, es notorio ver como la marca lider, que normalmente es la
mas antigua en el mercado es la que también tiene mas atributos emocionales,
posiblemente porque lleva mas tiempo comunicandolos y ha hecho mella en
la mente del consumidor, también ha tenido mas tiempo para crear tanto una
buena cobertura como una distribucién intensiva en el canal, lo cual hace que
los atributos mas racionales ya estén cubiertos y se den como “descontados”.

Esto conlleva que las otras marcas, mas jévenes y con menos cobertura,
deban trabajar con variables de precio que, como hemos visto, tiene menos peso
a la hora de decidir la elecciéon de una marca de telecomunicaciones.

Cuanto mas cerca este la marca del ideal mayor sera su intenciéon de compra,
y cuanto mas se conozca la marca, también mayor sera la intenciéon de compra.

8.4 Propuesta de las variables a medir por las empresas

Los resultados de esta investigacion arrojan luz en el sector de la telefonia
movil, en el caso particular de un pafs emergente, para ayudar a las empresas a
mejorar su penetracion en el mercado, ya que muestra cuales son los atributos
que el usuario valora en la seleccién de un operador determinado. El principal
determinante de la intencién de compra a la hora de seleccionar un operador de
telefonfa movil es el valor de la marca. A su vez, el principal determinante del
valor de marca es la conciencia o conocimiento de la marca, expresado como
un constructo que tiene en cuenta el conocimiento de marca tanto espontaneo
como sugerido, asi como los atributos de la marca: calidad y precio. La publici-
dad en paises emergentes puede ser una herramienta muy eficaz para promover
las marcas. A través de la publicidad los consumidores de estos paises tienen la
oportunidad de descubrir la presencia de una marca y conocer sus atributos. En
este sentido, la inversion en publicidad debe basarse en aspectos racionales del
producto relacionados con el rendimiento del servicio (cobertura o calidad de
la red) y la relacion calidad-precio (ofertas de packs de minutos de voz, sms y
megabytes de navegacion), ya que estos aspectos inciden de forma significativa
en la intencion a seleccionar la marca, en un mercado dominado por las tarjetas
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prepago de recarga diaria, semanal o mensual. Teniendo en cuenta la baja pene-
tracion de los medios publicitarios tradicionales en este tipo de paises, la publici-
dad debe concentrarse en medios “Below de Line” (BTL), como por ejemplo el
uso de mensajes SMS o actividades comerciales a pie de calle. Asi como la radio.

La confianza es otro de los factores que inciden en los usuarios de paises
emergentes para utilizar una marca. El incremento de la confianza del consumi-
dor pasa por el desarrollo de una facturacion transparente, el desarrollo de pro-
ductos sencillos de utilizar y faciles de explicar, una distribucién intensiva que
permita estar presente en el maximo nimero de puntos de venta y responder a
las consultas de una forma clara y rapida. Muchas veces en estos mercados tan
incipientes, los consumidores tienen la sensacion de desconfianza (porque pier-
den el saldo o los megas, normalmente por caducidad) y ello se debe principal-
mente a un mal uso de los servicios, es por eso que para desarrollar la confianza
también hay que formar al consumidor en el uso de los productos y servicios.

Ademas, la falta de medios econémicos hace que los consumidores no to-
men riesgos y utilicen una marca nueva sélo si alguien la ha probado antes y se
la han recomendado (efecto boca-oreja). Es por esto, que se puede favorecer
la conciencia de marca y la confianza mediante acciones dirigidas a generar el
boca-oreja mediante programas de mecenazgo, con los clientes de la compania,
que incentiven las recomendaciones de la marca a amigos y familiares.

En linea con los trabajos de Anderson y Markisen (2006) y Chandra y Ne-
elankavil (2008), para llegar al consumidor de paises emergentes los productos
deben ser lo mas asequible posible, pero ademas deben proporcionar beneficios
para la sociedad, desarrollando acciones de responsabilidad social corporativa
que mejoren la vida de los consumidores y el desarrollo del pais (por ejemplo,
apoyando acciones sociales relacionadas con la educacién o la salud).

8.5. Limitaciones

El objetivo de la investigacion ha sido comprobar el valor de la marca y su
relacion con la intencién de compra en los paises emergentes, centrandose en
Senegal, pero posiblemente si se hubiera trabajado con otro pafs africano o in-
cluso otro continente los resultados hubieran podido ser diferentes.

Lo mismo se podria aplicar al enfoque que se ha realizado en el sector de
las telecomunicaciones, probablemente si se hubiera trabajado el sector del gran
consumo los resultados serfan distintos.

Uno de los resultados destacados ha sido la importancia del atributo con-
fianza, y realmente este atributo es muy vago, abierto y se podria decir que subje-
tivo, en el sentido que puede llevar muchas connotaciones asociadas a €l, asf que
los resultados podrian malinterpretarse o llevar a realizar acciones incorrectas si
no se analizan con mas profundidad, serfa interesante realizar un estudio para
conocer que significa “confianza” para los consumidores, sesta mas relacionado
con honestidad? :Con facilidad de uso?, ;con el precio? o con otros factores.
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8.6. Futuras lineas de investigacion

Futuros trabajos pueden centrarse en interrelacionar las distancias al ideal
de marca respecto a otras variables como el valor de marca, el nivel de lealtad o
la recomendacién del operador de telefonia mévil. Asimismo, se pueden estu-
diar otros operadores de agregacion de distancias.

A la vista de los resultados, en una investigacion futura, se considera in-
teresante plantear un modelo basado en ecuaciones estructurales que permita
determinar las relaciones de incidencia, tanto directas como indirectas, entre los
constructos considerados en este trabajo. Asimismo, se puede utilizar la Teorfa
de los Efectos Olvidados para confirmar la intensidad de los efectos totales,
directos e indirectos, de cada uno de los precedentes de la variable intencion a
seleccionar un operador de telefonfa movil, y presentar un estudio comparativo
de ambas metodologfas.

Por otra parte, también se podrian realizar estudios futuros centrandose en
relacionar las distancias entre la marca y el ideal con otras variables, como el va-
lor de la marca, el nivel de fidelidad o la recomendacion del operador telefénico.
Ademas, es posible estudiar otros operadores de agregacion de distancia.

También podria ser interesante realizar el mismo trabajo, pero en un pafs
desarrollado, para asi comprobar si existen diferencias entre pafses emergentes
y no emergentes.

En este estudio no se han incorporado variables digitales, debido a la poca
penetracion de internet en Senegal, pero podria ser interesante realizar el mismo
analisis unos anos después para ver como y hacia qué tipo de atributos evolucio-
na el mercado, ya que los indicadores muestran un incremento enorme del uso
de internet en Senegal, pasando de 8% en 2010 al 21,7% en 2016. Este hecho
puede variar la intenciéon de compra, asi como el peso de los atributos de cada
marca. También serfa interesante, en este caso, introducir variables de marketing

digital.
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ANEXO

Analisis Factorial con Componentes principales

El analisis factorial (AF) aplicando el método de extraccién de componen-
tes principales (ACP) es un tipo de analisis que permite analizar como se estruc-
turan internamente y como es la estructura correlacional de un elevado nimero
de variables, en base a la hipétesis de la existencia de un nimero mas pequefio
de factores o componentes asociados a unas agrupaciones de mismas variables
que se introducen en el modelo. Asi pues, el nimero de factores obtenidos
debera ser mas pequefo que el nimero de variables introducidas en el modelo
y, ademas, estos factores deben representar significativamente la varianza del
espacio que representan el conjunto de variables, obteniendo un conjunto de
puntuaciones de cada variable para cada factor tal que faciliten la interpretacion
de los mismos.

Decidir qué variables o no se introducen en el modelo debe ser responsa-
bilidad o criterio del investigador, el cual debe conocer de antemano los obje-
tivos del andlisis a realizar y por tanto, conocer las variables que pueden influir
de forma significativa en la obtencién de los factores del analisis pues como se
ha dicho antes, el AF obtiene los factores a partir de la matriz de correlaciones
entre las variables:

1 ia =-- '.T‘l‘@:I

ra 1 T‘gp
R = _ ]
TPI ?"Pg 1

Sea X = [X,....X ] una matriz de datos formado por las p variables ob-
servadas a analizar. E1 ACP permitira obtener unas variables compuestas que se
llamaran factores o componentes, lo cuales estaran incorrelacionados entre ellos
y ademas unos cuantos de ellos explicaran la mayor parte de la varianza de .

La ecuacidon del modelo factorial es:

X=AF+ DU (1.1)
Donde:
c (X =X,.,X /T, es el vector de las p variables observables las cuales

estan tipificadas: E(X ) = 0; Var(X, ) = 1. Esta tipificacion permite eli-
minar las diferentes unidades de medida e implicitamente las variables
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se consideran equivalentes en términos de informacion.

* A es una matriz p x 7 que contienen las puntuaciones factoriales a
interpretar y es el objetivo del analisis

* F=(F,..,F ) es el vector de los » factores comunes del analisis

* U=(U,...,U, )", es el vector de p factores tnicos

* D =diag(d,,...,d ) es la matriz diagonal

Planteandose las siguientes hipotesis sobre F i U:

1. Ambos tipos de factores no estan correlacionados: corr(l", U, ) = 0, 7
=1,..om j=1,..,p

2. Los factores comunes no estan correlacionados entre ellos: corr(” ,-’F/-
)=0 i%j

3. Los factores unicos no estan correlacionados entre ellos: corr(U, U)
=0 i%)

4. Tanto I como U son variables estandarizadas: E(F, ) = 0; Var(F, ) =
1yEU,)=0;Varn(U,) =1

Del segundo punto (corr(F, F.) = 0) se consigue que los factores del modelo
sean ortogonales, es decir, independientes entre si. Si no fueran ortogonales el
modelo serfa de factores oblicuos.

Las puntuaciones factoriales (también denominadas cargas factoriales) re-
cogidas en la matriz A contiene los coeficientes basicos para determinar el con-
tenido conceptual de los factores en el analisis. En si, cada puntuacion recoge el
coeficiente de correlacion entre las variables originales y los factores.

Del modelo se desprende que la varianza cada p variable observada se pue-
de descomponer en dos, una parte explicada por el modelo y otra no explicada,
muy similar al que se realiza en el analisis ANOVA: la varianza explicada viene
dada por los 7 factores comunes al resto de las variables denominada como c-
munalidad y en segundo lugar, la varianza no explicada viene dada por su propio
factor unico y se denomina como wnicidad. Desde un punto de vista general se
observa que para cada variable:

var(X)=a ’+..+a *+d? (1.2)
Asi, a_? es aquella variabilidad de la variable X que se debe al factor comun
Fy d? es aquella variabilidad que se explica Ginicamente por el factor Gnico U.
Entonces a partir de (1.2), se define la comunalidad de la variable X' como:

h?=a *+..+a ? (1.3)

Mientras di2 se le denomina wnicidad
Al estar las variables X estandarizadas, se tiene que
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1=h2+d’ (1.4)

Asi, se obtiene a partir de R la nueva matriz de correlaciones reducida,
mediante la substitucion la diagonal de unos por una diagonal con las comuna-

lidades obtenidas:

h% rz = Tip
ror hE - 1y
R'= 2 F
T'Pl '?‘"Pg hg
Verificindose:
R =R+ D? (1.5)

Para determinar el numero » de factores comunes hay que tener en cuenta
que esté limitado por un valor maximo de estos (m_) el cual se puede calcular
teniendo en cuenta que hay p(p-7)/2 correlaciones diferentes y p* saturaciones.

Sabiendo que A es una matriz factorial con factores F, y sabiendo que F =
T°F, donde T es matriz ortogonal, entonces la matriz AT también lo es.

Si TT’ = 1, se puede introducir #(m-1)/2 restricciones y quedando p- -
m(m-1)/ 2 parametros libres en A. Asi, el nimero de cortelaciones menos el nu-
mero de parametros libres sera:
d=2e"1_ [p,m_m(m—n] _ (1.6)

2

. “[(p—m)*—p—m]

Al igualar 4 = 0 se obtiene una ecuacién de segundo grado que al resolver:

1
mima:§(2p+ 1—-/8p+1)

El modelo es sobre determinado (7 > 7 ) cuando se obtienen mas satu-
raciones que correlaciones, pero en cambio cuando el modelo es determinado
(m = m ) permitiendo encontrar A de forma algebraica a partir de la matriz de
correlaciones R.

Respecto a las rotaciones ortogonales, dada una matriz factorial A se calcu-
la una matriz ortogonal T, de tal forma que la matriz factorial B = AT permita
obtener unos factores que tengan una estructura mas sencilla. Una forma de
hacetlo es a través de la funcion

(1.7
_ ¥
G =i E;rznqtjzl [Z?:l aizj aizk. - ;E?:]_ a;['z;' Z?:l a;izk]
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Donde si se verifica que y = 7, minimizar G equivale a maximizar la suma
de las varianzas de los cuadrados de los coeficientes factoriales de cada columna
de A obteniendo una rotaciéon ortogonal.

Para la extraccion analitica o matematica de los factores existen diversos
métodos, pero en el caso de estudio, el método elegido ha sido el de componen-
tes principales. Este método de calculo fue iniciado por Karl Pearson (1901) y
lo desarrollé Hotelling (1933).

A grandes rasgos, esté método analiza la varianza de cada variable obser-
vada, la comtn y la especifica, permitiendo reducir la dimensionalidad de R?
dada por las p variables a una dimensi6nR™ obtenida por los 7 factores escogi-
dos por el investigador, de tal forma que unas variables compuestas incorrela-
cionadas puedan explicar la mayor parte de la variabilidad de X.

SiT=/t,.. .,z‘]j es una matriz cuadrada p con columnas que son los vectores
que definen las componentes principales, entonces la transformacion lineal

Y = XT (1.8)

Se denomina transformacién por componentes principales (véase Quadras
(2014). Definicién 5.1.1.). Quadras también dice y demuestra que si Lyt s00
los vectores propios de la matriz de covarianzas S

St=At, ’t=1 /=1,.p

Entonces:

* Las variables compuestas Y, = Xt /= 1,...p, son las componentes
principales
* Las variancias de la componente principal Y son los valores propios

de S
var(Y.) =4, i=1,...p.
 Las componentes principales son variables incorrelacionadas:
cov(Y,Y,) =0 iFzj=1,...p

Del segundo punto anterior se desprende que la variancia total es tr(S) =
p .
2" iy ¥ por tanto:

1.Y, aporta a la variacion total tr(S) con la cantidad de A,
e Sim < p,Y1,...,Ym contribuyen a la variacién total tr(S) con la can-

tidad 37, Ai

2. El porcentaje de varianza explicada por las 7 primera componente
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principal es
AyttA
P, = 10072—"'m
T

(1.9)

Un problema importante a decidir durante el proceso es la seleccion del
numero 6ptimo de componentes. Para esta seleccion de los 7z < p componentes
principales no es aconsejable basarse unicamente en un solo criterio, sino que
hay que combinar una serie criterios matematicos y criterios conceptuales del
problema a analizar para asi encontrar el modelo que mejor se ajusta a los datos:

1. Realizacion del test de esfericidad de Barlet. Este test paramétrico
permite comprobar si la correlacion entre las variables analizadas es
lo suficiente grande como para realizar el analisis factorial mediante la
matriz de correlaciones R. El calculo se basa en el valor determinante
de la matriz R, permitiendo contrastar la hipétesis de que R no difie-
re de la matriz identidad I (hipdtesis de esfericidad). Si no se rechaza
la hipotesis de esfericidad, entonces no tiene sentido continuar con el
analisis factorial.

2. Realizacion del test Kaiser — Mayer — Olkin (KMO): Este test realiza
una ratio entre las correlaciones simples y entre las correlaciones par-
ciales permitiendo observar la adecuacion muestral de cada variable en
el modelo y para el modelo del analisis factorial que se ha realizado. El
estadistico es una medida de la proporcion de la varianza entre las varia-
bles que podrian ser formar parte de la varianza comun, y tiene un reco-
rrido que vadel 0 al 1. El objetivo de que el estadistico sea proximo a 1,
considerandose que es 6ptimo realizar el analisis factorial st KMO>0.6
3.Que de cada variable se extraiga una comunalidad la cual represente
significativamente la varianza explicada de las mismas variables en el
modelo.

4. Criterio de Kaiser: se analiza el valor A (los valores propios o autova-
lores) de las componentes. Asi, se retendran aquellas componentes tales
que sean mayores o iguales a 1 (A =1).

5. Analisis de Scree Splot (regla del codo): Este analisis utiliza un grafico
en que se representan los valores propios A (algunos autores usan la
varianza explicada) de cada uno de los 7 factores del modelo factorial,
con el objetivo de seleccionar aquellos que tengan los A, significativa-
mente superiores a los demas (si se usa la varianza explicada, se buscan
aquellos factores que expliquen una variabilidad significativa respecto
de la inicial). Esta seleccion a partir del grafico se hace mediante la
identificacion visual del punto de inflexion de la curva que se describe,
es decir, el punto a partir del cual la tendencia de la curva se anula, con-
virtiéndose en una linea relativamente recta.
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0. Que los factores se expliquen empiricamente en un modelo tedrico
conocido “a priori”: plantear el analisis factorial con una idea previa del
entorno de analisis que permitan identificar correctamente el numero y
la interpretacion de los factores a elegir.

7.Que los factores tengan una utilidad practica y logica: aunque los
resultados se han extraido a partir de una muestra, si esta es aleatoria y
representativa de la poblacion de analisis entonces se podra generalizar
a la misma poblacion.

Regresion lineal multiple

Dada una poblaciéon de interés en que hay diversas variables aleatorias don-
de en que una variable Y depende de varias variables explicativas, tal que:

* Y es la variable dependiente o endogena
® X, X,..., X, son las variables regresoras o exdgenas

Se supondra que existe una relacion lineal en la poblacion que determina
y explica la variable Y mediante un conjunto de £ variables X. Esta relacion de
causalidad, que es unidireccional y lineal, se denomina relacion lineal poblacio-
nal.

y. = BO+ 31 x t.. T+ Bk x tu , i= 1,...n 1)

1

Donde:

_ oy .
B; _a_xj dondej=1,..k

@)

De esta relacion se observan que hay k+1 parimetros poblacionales (3, B,
..., B,) todos ellos desconocidos, donde {3, es la interseccion y los parametros
B, .-+, B, son respectivo el efecto causal de las x,...,x_sobre . Estos efectos
causales informan del cambio de y, para un cambio unitario en las X, variables re-
gresoras, y al ser un modelo lineal, el cambio de Y es constante para cada efecto
y para cada unidad muestral.

El término #, se le denomina como término de error y representa la parte
aleatoria y no observable de la relacion lineal, es decir, representa los factores
que no se observan y que influyen en la variable endégena pero no estan inclui-
dos en las variables ex6genas

Para hacer la estimacion sobre estos parametros se recogera una muestra
aleatoria de # individuos de la poblacién de interés y se observaran las variables
J x,..,x,. Bl muestreo aleatorio simple implica que los conjuntos muestrales
son independientes e idénticamente distribuidos (IID).
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Para plantear el modelo de regresion lineal, es necesario definir una serie de
hipotesis basicas:
a) Sobre el modelo:

1. Es un modelo estocistico

2. Es un modelo lineal o linealizable

3. Hay suficiente informacion estadistica sobre las variables, siendo la
muestra mas grande o igual que el nimero de parametros a estimar,
para asi disponer de grados de libertad:n 2k —-n-k =0

b) Sobre el término de perturbacion:

1.La esperanza del término de error es cero: E(u;) = 0 Vi

2.La variancia del término de error es constante y por tanto homoce-
dastico: Var(u,) = a7 Vi

3. Los términos de error son independientes entre si: E (wu;) =0 Vi,j i #j
4. El término de error sigue una distribuciéon normal

¢) Sobre las variables explicativas/exdgenas:

1. Las variables exdgenas son fijas o deterministas

2.1.as variables explicativas estan incorrelacionadas con el término de
perturbacion: E(xju;) =0 Vi=1,..,n Vj=1,..,k

3. No hay multicolinealidad perfecta entre las variables ex6genas, es de-
cir, no hay ninguna relacion lineal exacta entre las X; Vj =1,...,k

4. Las variables explicativas estan medidas sin error

5.El modelo no ha omitido ninguna variable relevante ni ha incluido
ninguna variable irrelevante

d) Sobre los parametros: los coeficientes estimados Bi son constantes para
toda la muestra

Aun planteadas estas hipoétesis, cabe ser realista y decir que generalmente el
cumplimiento de todas ellas no siempre es posible.

Decir que una cosa es el proceso estadistico del analisis, el cual no establece
o determina las relaciones causales, sino que el conocer las causas de las rela-
ciones es debido al conocimiento de los procesos econémicos o naturales del
proceso que se quiere medir, por lo que en primer lugar se debera plantear hipo-
tesis sobre situaciones o causas para obtener posteriormente unos datos a través
de una muestra aleatoria que permitan experimentar y analizatlos, por lo que la
mera correlacion de las variables no implica una relacion de causa y efecto.

El objetivo del método es encontrar aquella recta que mejor ajuste la nube
de puntos, de tal forma que haga menor la distancia entre cada punto y su repre-
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sentacion en la recta. De aqui se definen los errores o los residuos de estimacion
(i1;) como:

=i =9 =i — (Bo+ Baxyy + -+ + P 3)

De forma matricial:

El método de estimacion es el de los minimos cuadrados ordinatios, el cual
permite obtener a partir de las infinitas rectas que conforman la nube de datos,
aquella recta que minimiza la suma de los errores al cuadrado (SCE) entre los

valores estimados 7,y los observados Y.
Asi se define SCE, como:

SCE=Y uf =Y ,(y; —9) = 2?:1(3’:‘ — (Bo + Buxy + -+ rékxki)) ©)

O en términos matriciales:

Yy —XB) (v —xB) = (v = g'x") (¥ — XB) =

=Y'Y-Y'XB-B'XY+ B'X'XE =

~

=Y'Y-28'X'Y+ B'X'XB

©)
Entonces, se debera minimizar el SCE:
- . A A A 2
min(SCE) = miny, 5, p, Y[y — (Bo + Buxy + -+ Prxwi)| =
= ming, p, . p, 2iealyi — Fil?
)

Matricialmente:

min(SCE) = min(Y'Y — 2f'X'Y + B'X'XB)

120



(8)
A partir de (0):

dSQE _a(Y'Y - 2f'X'Y+ B'X'XB)
ap ap

EMCO = X'X)'(X'Y) (9)

—2X'Y+2X'XB=0

Se puede comprobar que realmente fyco €s un minimo, mediante el calcu-
lo de la segunda derivada y ver si el resultado es positivo:

0%SQE  9*(Y'Y - 2f'X'Y + B'X'XB)
a2p a2f

(10)
_ 8(2x'v+2xixE) _

— 2X'X >0
aB

Donde la expresion es positiva ya que la matriz X’X es definida positiva,
debido a que en la diagonal principal de la matriz hay la suma de cuadrados de
las observaciones de cada una de las variables ex6genas.

Los estimadores obtenidos mediante MCO, segun lo que establece el teo-
rema de Gauss-Markov, son estimadores BLUE (Best Linear Unbiased Estima-
tor), cumpliendo las siguientes propiedades:

1. Son lineales: los estimadotres son una combinacién lineal de los verdade-
ros parametros poblacionales B, las variables explicativas X y el término de
perturbacion.

B=&XX)UXY)=XX)HX'XB+U))=
= (X'X) X' X)B+ (X'X) XU =
=p+ X)XV (11)

Ademas, como el término de perturbacion es una variable aleatoria con dis-
tribucion Normal, los estimadores también se distribuiran como una Normal.
2. Son no sesgados:

E() =E[X'X)'(X'V)] = E[B + (X'X)7'X"l
=B+ (X'X)'X'ElU] =P
(12)

Sesgo(B) = E(B)— B=p— B=0
(13)
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3. Son eficientes: de todos los estimadores lineales y no sesgados, los esti-
madores MCO son los que tienen la minima variancia.

VAR(B) =E[(B —B)(8 — B)] = EI(X'X) X' UI[(X'X)"1X'U] =
= (X'X)"'X'E(UUNX(X'X)1 =
= o2(X'X)" X' LX(X'X) 1=
= g2(X'X)"!

4. Son consistentes: Un estimador es consistente si al incrementar el ta-
mafio muestral se aproxima a su verdadero valor poblacional, de tal forma que
el limite de su ECM cuando la muestra tiende infinito es igual a cero:

lim, ., E(f) =B y lim,_, ECM(f) =0

Asf, dado que : ECM(B) = VAR(B) + Sesgo?(p):

lim ECM(f) = lim VAR(S) = lim g2(X'X)™ =
n—oo n—co n—co

- limn_m%% ("'—”‘)_1 ~ 0 (14)

n

Asi pues, los coeficientes ﬁ estimados por MCO:

B~N(B,o2(X'X)™1)
(15)

Dado que U es un término no observable, tampoco lo es su variancia ¢ ?,
por lo que se necesitara conocer la variancia del término de perturbacién para
poder hacer la inferencia y los contrastes en relacion al vector de coeficientes
estimados por MCO en (15). Para realizar la estimacién de ¢ * se partira de la
idea que el vector [ de residuos de la estimacion MCO es una estimacion del
vector U.

En primer lugar hay que saber que U es una combinacién lineal de la varia-
ble endégena:

e

UD=Y-Y=Y-XB=Y-XX'X)(X'Y) =
=[I—X(X'X)"X']Y = MY 16

Donde la matriz M = I - X(X’ X)" X’ es:
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* Una matriz cuadrada de dimensién 7xn

e Simétrica

e Idempotente (M M = M), tal que dada la propiedad de simetria se
observa el cumplimiento de MM’ =M’ M =M’ M’ =M

* Matriz singular: |M|= 0

¢ Ortogonal respecto a los regresores X : MX =0

e ContrazaM =n- £

Entonces:
E(SCE)=E(U'U) = E[((MU)'(MU)] = E[U'M'MU] =
= E[U'MU] = E[tr(UU'M)] = E[tr(MUU")] =
= tr(E[MUU’]) = tr(ME[UU']) = tr(Mc2l,) = a7

= o2tr(MI,) = o%tr(M) = 6%(n — k)

Obteniendo el estimador insesgado de la variancia del término de pertur-
bacion:

n—k - n—k (18)
Por lo tanto:

VAR(B)=02(X'X)"* > VAR(B)=62(x'X)™*
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Tabla A6. Peso de los factores respecto al Valor de las marcas

MARCA A | MARCAB | MARCA C | MARCA D
?fi"c‘icéon calidad/ | ) 0.035 0.035 0.035 0.036
gi;f)on calidad/ | 4 0.060 0.034 0.033 0.041
?fiizon calidad/ | ¢ 0.037 0.048 0.048 0.048
Iljfelzicéon calidad/" | g 0.076 0.031 0.033 0.036
gfiiicéon calidad/" 1 43 | 0,070 0.042 0.035 0.040
Efizicéon calidad/ | g1y | 0,049 0.041 0.040 0.038
Confianza E1 0.050 0.045 0.042 0.040
Confianza E4 0.049 0.045 0.045 0.041
Confianza E5 0.037 0.042 0.042 0.041
Confianza E6 0.046 0.045 0.046 0.041
Confianza E7 0.056 0.047 0.046 0.044
Personalidad E2 0.034 0.037 0.038 0.044
Personalidad R1 0.036 0.037 0.039 0.045
Personalidad R7 0.034 0.048 0.044 0.044
Personalidad R10 | 0.046 0.039 0.042 0.039
Rendimiento R5 0.041 0.043 0.044 0.052
Rendimiento R11 | 0.020 0.046 0.053 0.037
Rendimiento R12 | 0015 0.047 0.056 0.038
Rendimiento R17 0.017 0.038 0.036 0.035
CRS E3 0.040 0.046 0.047 0.051
CRS R3 0.039 0.040 0.039 0.043




Conocimiento R9 0.032 0.045 0.042 0.045
Conocimiento R15 0.039 0.038 0.037 0.038
Conocimiento R16 0.041 0.042 0.039 0.044
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CUESTIONARIO

Part 1: Admin

1.

QID

2.

Interviewer code

. Date

S R —

. Start time

I SR

. Province name

. Province code

. PSU name

. PSU code

Read:
“Greetings,
My name is
. The company is conducting a survey to find out what people,
like you and me, know about and think of mobile phone operators. That’s
why I want to know your opinions. Is there anything you would like to ask
me before we start? The interview will take around 30 minutes.

Do you have time to participate now?”

Part 2: Filter Questions

9. Do you currently use a SIM that you personally own?

Yes 1

No 2

10. How old are you?

. I work for , a company based in

Do not prompt — One answer

> If “No”, drop the interview

> If less than 15 y.o,
drop the interview
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11. Do you, or a member of your family, work in one of the following sec-
tors of activity?

Prompt — One answer per line

Yes No
1. Journalism 1 2
2. Health 1 2
3. Market research 1 2 > If “Yes”, drop the interview
4. Finance 1 2
5. Mobile operator 1 2 > If “Yes”, drop the interview

12. Have you already answered a survey on Telecommunications in the
last 6 months?
Do not prompt — One answer

Yes 1 > If “Yes”, drop the interview

No 2

Part 3: Operators’ awareness

13. Which mobile operators do you know?

Do not prompt — One answer per line and one answer per column

1 2nd 3 4t Not
mentioned | mentioned | mentioned | mentioned | mentioned
1. Operator 1 1 2 3 4 5
2. Operator 2 1 2 3 4 5
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 5
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16. Among the following mobile operators, which one do you know?
Prompt only operators that were not mentioned at question 13 — One answer per line

Yes No
1. Operator 1 1 2
2. Operator 2 1 2
3. Operator 3 1 2
4. Operator 4 1 2

Part 4: SIM Portfolio

15. How many SIM cards per operator do you currently use (that were not
provided by your company)?

Prompt — One answer per line

1. Operator 1 0 1 2 3 or more
2. Operator 2 0 1 2 3 ot more
3. Operator 3 0 1 2 3 or more
4. Operator 4 0 1 2 3 or more

16. How long have you owned each of your SIM card(s)? (If you have
several SIM cards from a same operator, please provide the information
for the SIM you use the most)

Prompt only operators for which answer to question 15 was not “0” SIM - One answer

per line
6
7 months 1 year to More Do
months Not
ago to 1 2 years than 2 not
ago or user
year ago ago years ago know
less
1. Operator 1 1 2 3 4 5 98
2. Operator 2 1 2 3 4 5 98
3. Operator 3 1 2 3 4 5 98
4. Operator 4 1 2 3 4 5 98
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17. For each of the following usage, which operator do you use the most?
Prompt rows and columns — One answer per line

Doest}rlliot Operator | Operator | Operator Operator Do not
usc this 1 2 3 4 know
service

1. Local calls 1 2 3 4 5 98
2. International 1 5 3 4 5 08
calls

3. Mobile 1 2 3 4 5 98
internet

4. Mobile 1 5 3 4 5 08
money

5. Business 1 2 3 4 5 98

=> If Multi-Operator user, go to question 18, if Single-Operator user, go to question 19

Read: “The SIM you use the most overall will now be called the Maix

SIM, I will now ask you some questions about it”

18. From which operator is your main SIM?

One answer only

Operator 1 1
Operator 2 2
Operator 3 3
Operator 4 4

19. How much have you spent in the last month on your main SIM?
Prompt — One answer

1% range 1
2 range 2
3" range 3
4™ range 4
5% range 5
6™ range 6
Do not know 98
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20. Only for individuals who have more than one SIM in total
What was the total amount spent on your other SIM(s) over the last
month?

Do not prompt — One answer

1% range 1

2" range

3" range

4™ range

5% range

(<X B2 B SN ERCSE A)

6™ range

Do not know 98

21. Have you dropped a SIM from any of these operators in the last 6
months?
Do not prompt — One answer

Operator 1 1
Operator 2 2
Operator 3 3
Operator 4 4
No 5 => Go to question 25

22. Was this SIM you dropped your main SIM at the time?
Do not prompt — Multiple answers

Yes 1

No 2
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23. What is the main reason you have dropped (i.e. definitely stopped

using) this operator?
Do not prompt — One answer

Prices were too expensive compared to competitors 1

Quality of network was low 2

Coverage was not satisfactory 3

Charging of credit was inaccurate 4

Many of my friends and my family were using

another network >

My handset with the SIM in it was stolen or lost 6

I needed a SIM with a different size for my handset 7

The SIM was damaged 8

I'lost the SIM (which was not in the handset) 9

I lent the SIM to someone and never got it back 10
I did not need the SIM anymore 11
This SIM was not working anymore 12
The operator blocked my SIM 13
Poor customer service 14
I bought a new SIM from the same operator to get

access to a promotion or offer 15
Other (please specify) ..............oooi 16
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=> Go 1o question 25
=> Go 1o question 25
=> Go 1o question 25
=> Go 1o question 25

=> Go 1o question 25
=> Go to question 25

=> Go 1o question 25



24. Why haven’t you used a SIM replacement service which allows to
keep your phone when you lose your SIM?
Do not prompt — One answer

I did not know this service was available 1
Such a service was not available / the store or services center 5
was too far away

I did not register the SIM / have ID so could not do this 3
I did not need/want a SIM from this operator anymore 4
Other 5

Part 5: Mobile Brand funnel & Performance

25. Considering your main SIM, do you plan to keep on using it?
Prompt — One answer

Definitely yes 1
Probably yes 2
I do not know whether I will or not 3
Probably no 4
Definitely no 5

26. If you could choose any operator on the market, which ones would

you consider?

Prompt operators — One answer per operator

1 definitely
would
consider it

1 probably
would
consider it

I might or
might not
consider it

I probably
would not
consider it

I definitely
would not
consider it

1. Operator 1 1 2 3 4 5
2. Operator 2 1 2 3 4 5
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 5
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27. Based on all you know, how would you rate each Mobile Operator
overall? If you have never used some of these operators, please answer

on what you know or may have heard about them

Prompt rows and columns — One answer per row

Excellent Good Fair Bad Very

bad
1. Operator 1 1 2 3 4 5
2. Operator 2 1 2 3 4 5
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 5

28. Still thinking about mobile operators, how would you rate the price of
each of these brands compared to other brands currently available?
Prompt rows and columns — One answer per row

Much A bit About A bit Much
higher higher the same lower lower
g 8 as others
1. Operator 1 1 2 3 4 5
2. Operator 2 1 2 3 4 5
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 5

29. And now, what is your opinion of the quality of service you get for the
money that you pay?
Prompt rows and columns — One answer per row

Very good Fairly good Average Somewhat Very poor
value for value for value for poor value value for
money money money for money money
1. Opetator 1 1 2 3 4 5
2. Operator 2 1 2 3 4 5
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 5
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30. On a scale from 0 to 10, how likely are you to recommend the operator
of your main SIM to your friends and family? (0= “not likely at all”’, 10=

“very likely”)
Do not prompt — One answer - No decimal numiber

0 1

2 3

4 5 6

9 10

31. According to you, which operator has the largest number of custo-

mers?

Prompt rows and colummns — One answer per line

Operator Operator Operator Operator Do not
1 2 4 know
1. Now 1 2 4 98
2. 5 years from 1 5 4 98
now

32. Still thinking about mobile operators, how do you think the quality of
each operator’s network has evolved recently?

Prompt rows and columns — One answer per row

The quality of The quality of The quality of
the network the network the network Do not kno
has become has stayed the has become W
better same worse
1. Operator 1 1 2 3 98
2. Operator 2 1 2 3 98
3. Operator 3 1 2 3 98
4. Operator 4 1 2 3 98
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33. When you think about an ad on TV, on the radio or on billboards but
excluding adverts sent by SMS, which operator first comes to your mind?
Do not prompt — One answer — First mention

34. Which operator has the best advertising campaigns?

Operator 1 1
Operator 2 2
Operator 3 3
Operator 4 1
Do not know 98

Do not prompt — One answer

Operator 1 1
Operator 2 2
Operator 3 3
Operator 4 4
Do not know 98

Part 6: Attributes

36. Please tell us which operators are performing well on the following
attributes (note: for each attribute, several operators can perform well)
Prompt attributes — Multiple answers per line — None and Do not know are exclusive

Operator | Operator | Operator | Operator N Do not
1 2 3 4 O know

Great promotions 1 2 3 4 96 98

It allows me to

enjoy the best in 1 2 3 4 96 98
music

Has the handsets 1 5 3 4 9% 08

I want

Reliable network 1 2 3 4 96 98
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Has reliable

Mobile Financial 96 98
Services
Ipful

HeP ul customer 9% 08
service
Low prices 96 98
Prices and promo-
tions are easy to 96 98
understand
Has good and
stable signal for 96 98
making calls
Wide coverage 96 98
Bal

alance lasts 9% 08
longer
Has fair prices for
the products & 96 98
services I use
It is the network
h .
that my fnends 9% 08
and family use
most

f _

Good for smar 9% 08
tphones users
o .

asy to buy credit 9% 08
wherever I am
Charges are clear 9% 08

and transparent
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37. Thinking about the following topics and activities, which mobile ope-
rator first comes to your mind as being associated / involved with them
[BT5 = Which mobile operator do you most associate with... |

Prompt attributes — Single answer per line

Operator Operator Operator Operator Do not

" " " 3 " 4 None | ow
Sport in general 1 2 3 4 96 98
Business 1 2 3 4 96 98
Football 1 2 3 4 96 98
Video 1 2 3 4 96 98
Healthcare 1 2 3 4 96 98
Music 1 2 3 4 96 98
Job creation 1 2 3 4 96 98
Gaming 1 2 3 4 96 98
:ngeaid;zi)(se' 1 2 3 4 96 98

38. Please tell us which operators are performing well on the following
attributes (note: for each attribute, several operators can perform well)
Prompt attributes — Multiple answers per line — None and Do not know are exclusive

Operator Operator Operator Operator N Do not

1 2 3 4 %P1 know
A brand I am proud 1 5 3 4 96 08
to use
An innovative 1 5 3 4 96 08
company
A company that
supports socially

1 2 3 4 96 98
responsible causes (e.g.
health or education)
A company that I can 1 ) 3 4 9% 08
trust

138




A company that cares

96 98
about its users
A company that helps 96 08
me improve my life
A company that keeps 96 08
me entertained

39. Please tell us which mobile operators you consider to be
(N.B.: you can state several mobile operators)
Prompt attributes — Multiple answers per line — “Wone” and “Do not know” are ex-

clusive
Operator | Operator | Operator | Operator None Do not
1 2 3 4 know

Always 1 2 3 4 96 98
improving
African 1 2 3 4 96 98
Arrogant 1 2 3 4 96 98
Simple 1 2 3 4 96 98
Friendly 1 2 3 4 96 98
Modern 1 2 3 4 96 98
Optimistic 1 2 3 4 96 98
Respected 1 2 3 4 96 98
Young 1 2 3 4 96 98
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Part 7: Media & Additional Services

40. Now, let’s try to know more about your media consumption habits: for
the following media, tell me how often do you...?
Prompt colummns and rows — One answer per row

. Several
E d Several times i Less often
ry day im
Very cay a week e than that Never
month

Watch TV 1 2 3 4 5
Listen to radio 1 2 3 4 5
Read newspapers 1 2 3 4 5
Listen to music
on your mobile 1 2 3 4 5
phone

41. Have you ever heard of the Internet?

Prompt — One answer

Yes 1

No 2

> Go to question 50

42. Please tell us which operators are performing well on the following
attributes (note: for each attribute, several operators can perform well)
Prompt attributes — Multiple answers per line — None and Do not know are exclusive

Operator Operator | Operator | Operator Do not
None
1 2 3 4 know
1

Has jche. most stable 1 5 3 4 9% 08
mobile internet

£ N
Has .the astest mo 1 5 3 4 96 08
bile internet
Has the most
affordable internet 1 2 3 4 96 98
bundles
Has the best In-
ternet services and 1 2 3 4 5 98
products
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42. Have you ever used the Internet (on computert, tablet or mobile pho-
ne)?
Prompt — One answer

Yes 1

No 2 > Go to question 49

43. How often do you use the internet?
Prompt rows — One answer per row

Several times a days 1
About once a day 2
A few times a week 3
About once a week 4
Less often than that 5
Never 6 => Go 1o question 49
Do not know 98 > Go to question 49

44. Which devices do you use to go on the internet?
Prompt — Multiple answers

A computer (laptop / 1

desktop)

A tablet 2

A mobile phone 3 => For .z'ndz'w'dﬂa/x who did not answer 3, go
to question 48
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45. How frequently do you use the Internet on a mobile phone or tablet?

Prompt — One answer

hone | Tablet
Several times a day 1 1
About once a day 2 2
A few times a week | 3 3
About once a week | 4 4
Less often than that | 5 5

> tablet asked only amongst
those who claim to use one to go on
the internet at Q44, code 2

46. Which mobile operators do you use for mobile Internet / Data? If
there are several, please rank them from the one you use the most to the

one you use the least

Do not prompt — One answer per line and one answer per column

Most used 2! most 3* most 4™ most Not
used used used mentioned
1. Operator 1 1 2 3 4 ;
2. Operator 2 1 2 3 4 ;
3. Operator 3 1 2 3 4 5
4. Operator 4 1 2 3 4 ;
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47. Over the last week, have you done the following activities on your
mobile?
Prompt — One answer per row

Yes No

Read about news 1 2
Read about famous people / celebrities 1 2
General research and information

gathering (not work) ! 2
Played games 1 2
Watched videos 1 2
Looked for a job 1 2
Recharged phone credit or bought a data 1 5
package

Listened to the radio 1 2
Research for work or study 1 2
Taken and shared a photo 1 2
Downloaded or streamed music 1 2
Read about sport 1 2
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48. For each of the following services...

Prompt — Multiple answers per row — “1 have never heard of or use this service” and
“Do not know” are exclusive

I have heard

I have already
used this ser-

I have used

I have never
heard of

Do not

of this . this service .
. vice at least or use this know
service last week .
once service

1. Email 1 2 3 4 98
2. Facebook 1 2 3 4 98
3. Skype 1 2 3 4 98
4, Twitter 1 2 3 4 98
5. Google 1 2 3 4 98
6. YouTube 1 2 3 4 98
7. Viber 1 2 3 4 98
8. WhatsApp 1 2 3 4 98
9. Linkedin 1 2 3 4 98
10. Instagram 1 2 3 4 98
Imo (for
Chad and 1 2 3 4 98
Ghana only)
Snapchat (for 1 5 3 4 08

Ghana only)

> Go 1o question 50
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49. Do you intend to start using the internet on your mobile phone in the

next 3 months?

Prompt — One answer

Definitely yes 1
Probably yes 2
I do not know whether I will or 3
not

Probably no |
Definitely no 5

50. Do you know any services that allow you to send or receive money,
make payments or pay bills, with a mobile phone?
Prompt — One answer

Yes 1

No 2

=> Go to question 51

> Go to question 58

51. Which mobile money services do you know?
Do not prompt — One answer per line — No more than one answer per column, except

for Not mentioned
1 2nd 3t 4+ Not
mentioned | mentioned | mentioned | mentioned | mentioned
1. Mobile money service 1 1 2 3 4 5
2. Mobile money service 2 1 2 3 4 5
3. Mobile money service 3 1 2 3 4 5
4. Mobile money service 4 1 2 3 4 5
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52. Do you know the following mobile money services?

Prompt — One answer per row

Yes No
1. Mobile money service 1 1 2
2. Mobile money service 2 1 2
3. Mobile money service 3 1 2
4. Mobile money service 4 1 2

=>» If the interviewee doesn’t know any mobile money services (ques-
tion 51 & 52), go to question 57
53. Have you registered to any of the following mobile money services?

Prompt — One answer per line

Yes No
1. Mobile money service 1 1 2
2. Mobile money service 2 1 2
3. Mobile money service 3 1 2
4. Mobile money service 4 1 2

=> If the interviewee hasn't registered to any mobile money services, go to question 57

54. Have you used any of the following mobile money services in the last

30 days?
Prompt — One answer per line
Yes No
1. Mobile money service 1 1 2
2. Mobile money service 2 1 2
3. Mobile money service 3 1 2

4. Mobile money service 4

=> If the interviewee hasn’t used any mobile money services, go to guestion 58




55. On a scale from 0 to 10, how likely are you to recommend the operator
you use for mobile money to friends and family? (0= “not likely at all”,
10= “very likely”)

Do not prompt — One answer - No decimal numiber

1. Mobile money service 1 0 1 2 3 4 5 6 7 9 10
2. Mobile money service 2 0 1 2 3 4 5 6 7 9 10
3. Mobile money service 3 0 1 2 3 4 5 6 7 9 10
4. Mobile money service 4 0 1 2 3 4 5 6 7 9 10

56. According to you, which mobile money service has the largest num-
ber of customers?
Prompt rows and columns — Single answer per line

Service 1 | Service 2 | Service 3 | Service 4 Do not
know
1. Now 1 2 3 4 08
2.5 years from 1 5 ; ) o
now

> Go to question 58

57. Do you intend to start using a service that allows you to send or recei-
ve money, make payments or pay bills, with a mobile phone in the next 3

months?

Prompt — One answer

Definitely yes 1
Probably yes 2
I do not know whether I will or 3
not

Probably no 4
Definitely no 5
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Part 8: Handset and Usages

58. What is the brand of the handset(s) attached to your SIM(s)?
Prompt only columns — One answer for the first column, multiple answers for the second

column
Main SIM Other SIMs
1. Nokia 1 2
2. Samsung 1 2
3. Sony Ericson 1 2
4. L.G 1 2
5. Apple (iPhone) 1 2
6. ZTE 1 2
7. Huawei 1 2
8. Tecno 1 2
9. Alcatel 1 2
10. MiPhone 1 2
11. itel 1 2
12. Other (please specity) 1 5
98. Do not know 1 2
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59. Now thinking about the mobile phone you use with your main SIM,
which type do you have:
Prompt - One answer

A mobile phone that does not allow you to go on the inter-
net

A mobile phone that allows you to go on the Internet but
cannot download applications. It has a small screen and a > Go 10 question 63
typical keyboard (with one number and several letter per

button)

A mobile phone that allows you to go on the Internet and
to download applications. It has a big screen with and the
keyboard has a separate button for each letter and number
or is a touchscreen. It allows you to browse the internet 3 => Go 1o question 60
easily. It functions with operating systems e.g. Android,
Blackberry OS, iOS (iPhone), Windows Mobile, Symbian
and WebOS (HP, Palm)

Do not know 98 => Go to question 63

60. What type of keyboard does your mobile phone have?

Prompt — one answer

A separate button for each letter and number 1

Touchscreen 2

Both touchscreen and a separate button for each letter and num-

ber

Read: “An app is an application you can download to your smartphone

or tablet from an online store like Android Play store, Apple App Store,

or Windows Marketplace. It looks like a small, square icon on your

screen that you can tap with your finger to open a specific function on

your smartphone or tablet, for example internet browser or email.”

60. Do you download apps on your phone?

Prompt — One answer

Yes 1

No 2
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Only for individuals who access Internet on a tablet (i.e. who answered Tablet to question

44)

61. Do you download apps on your tablet?

Prompt — One answer

Yes

1

No

2

62. Do you use a multi-SIM mobile phone (a mobile phone which can
hold and use more than one SIM)?
Do not prompt — One answer

Yes 1
No 2
Do not know 98

63. How often do you - do the following using your mobile phone?

Prompt — One answer per line

Several About A few About Less
. . Do not
times a once a times a once a often Never
day day week week than that know
1. Make local
akeloca 1 2 3 4 5 6 98
calls
2. Receti
ecetve 1 2 3 4 5 6 98
local calls
3. Make or
recetvean 1 2 3 4 5 6 98
international
call

150




64. For each of the following services...
Prompt — Multiple answers per row — “1 have never heard of or use this service” and
“Do not know” are exclusive

I have al- I have
I have
I have ready used d thi never D .
i
heard of this service | - ) ) heard of ©no
. . service ; know
this service at least or use this
last week :
once service

1. SMS 1 2 3 4 98
2. Ring back tone (A ring
back tone is a song that
is heard on the telephone

1 2 3 4 98
line by the caller while the
phone they are calling is
being rung)
3. Special content received
on your mobile phone, to
which you can subscribe 1 5 3 4 08

(such as news, religious
quotes, jokes, dating
tips...)”

Part 9: Pay TV Brand Funnel

65. Do you have pay TV (cable/satellite subscriptions you are actually

paying for)?
Prompt — One answer
Yes 1
No 2

=> Go 10 question 68
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66. From which provider?
Prompt — One answer

Provider 1 1
Provider 2 2
Provider 3 3
Provider 4 4
Other (Specity) 5
Do not know 98

Part 10: Socio-demographics

67. Gender

Female 1

Male 2

68. Can you read and write?
Prompt — One answer

Yes 1

No 2 => Go to question 72

69. Are you currently attending school / educational institution?
Prompt — One answer

Yes 1

No 2
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70. What is the highest level of education that you have ever attended?
Do not prompt — One answer

Primary school (Add a definition per country) 1
Secondary school (Add a definition per country) 2
Higher education (college/university, vocational, professional) 3

Non-standard curriculum (Add a definition per country, madrassa,

home schooling...) 4
Othef 5
Do not know 98

71. Have you received a payment/salary/wage in the last 4 weeks?
Prompt — One answer

Yes 1

No 2 > Go to question 75

72. How often do you receive a payment/salary/wage?
Do not prompt — One answer

Daily 1
Weekly 2
Monthly 3
No frequency 4
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73. What is the occupation you have been paid for?
Do not prompt — One answer

Farmer

Low level employee (worker, guard, cook, driver, maid, hotel staff, se-
cretary, personal assistant...)

Skilled worker (craftsman, plumber, electrician, mechanic...)

Medium level employee (primary school teacher, policeman, soldier,
salesman, middle managers...)

Small entrepreneur/small businessman, retail shop ownet...

Liberal profession (Lawyer, doctor...)

High level employee (financial officer, accountant, consultant, marke-
ting management, top management, government officer /representati-
ve...)

Big entrepreneur/businessman

Other

Do not know

98

Do not wish to answer

99

=> Go to question 76

74. For interviewee who answered “No” to the question 75:

Why haven’t you received a payment in the last 4 weeks?
Prompt answers — One answer

Due to household/family duties (household/family tasks that do
not entail payment, ex: housewife)

Looking for a job

[\

Studying

Retired

Farmer

Other

S| o | B~ W
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