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RESUMEN

Las empresas deben dirigir sus esfuerzos hacia el publico objetivo e intentar satisfacer sus necesidades y
deseos. Para ello se deben centrar en sus preferencias, en donde las marcas desempefian un papel
fundamental. El objetivo de este trabajo trata de destacar una serie de atributos de los automoviles en el
mercado espaiiol determinando los que condicionan su competitividad mediante el modelo de Rasch.
Posteriormente desarrollamos un benchmarking competitivo referido al consumo, analizando los
automoviles que no se ajustan a los valores esperados para ellos.

PALABRAS CLAVES: Marketing industrial, segmentacion de coches, consumo, benchmarking,
Modelo de Rasch.

ABSTRACT

The firms must direct their efforts towards the target public and try to satisfy their necessities and desires.
For it, they are due to centre in his preferences, in where the marks play a role fundamental. The objective
of this work tries to emphasize a series of attributes of the automobiles in the Spanish market being
determined those that condition their competitiveness by means of the model of Rasch. Later we
developed benchmarking competitive referred to the consumption, analyzing the automobiles that do not
adjust to the expected values for them.

KEY WORDS: Industrial marketing, segmentation of cars, consumption, benchmarking, Rasch Model
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1.- BENCHMARKING COMPETITIVO EN EL MERCADO DEL
AUTOMOVIL

Las empresas deben dirigir sus esfuerzos al publico objetivo e intentar comprenderlos.
Las marcas desempeinan un rol fundamental para centrar las preferencias de los clientes.
La literatura en el mercado industrial especificamente en segmentacion y
posicionamiento es amplia, con trabajos como los de Shapiro and Bonoma (1984);

Webster (1978) y Wind (1978).

Cambiar la mente de los clientes actuales o potenciales es muy dificil. Una percepcion
instalada en la mente normalmente se interpreta como una verdad universal. Si usted ha
tenido una mala experiencia con un coche japonés es que ha tenido mala suerte ya que
todo el mundo sabe que los japoneses fabrican automoéviles de alta calidad. Los
consumidores creen lo que quieren creer. (Al Ries y Trout ,1998)

Segun Munuera y Rodriguez (1998) el concepto de posicionamiento se utiliza desde
varios enfoques: bien a nivel operativo como herramienta de investigacion para el
disefio del programa de marketing (Park, Jaworski y Maclnnis, 1986; Apostolidis et al.,
1989), bien como un concepto de relevancia estratégica que implica un proceso con sus
correspondientes fases (Doyle y Saunders, 1985; Dovel, 1990, Hooley y Saunders,
1993).

El posicionamiento facilitara el disefio y desarrollo de las estrategias de marketing en
cuanto a qué necesidades y deseos de los clientes se deben intentar satisfacer, con qué
producto o combinacién de atributos se puede conseguir y como proceder a una
diferenciacion competitiva (Vazquez, 1986)

En el desarrollo de esas estrategias de posicionamiento es necesario realizar un analisis
de la posicion competitiva de los vehiculos y un diagnéstico de los residuos partir de un

Benchmarking competitivo.

Para lograr los resultados que se derivan de los procesos de benchmarking es
conveniente mejorar la calidad, es decir, hacer un mejora continua y a la vez satisfacer a
nuestros clientes, pero también lograr la participacion por parte de nuestros empleados.
De este modo, el benchmarking se convierte en una herramienta para la calidad total
debido a que proporciona el medio para que una organizacion identifique los procesos

que le daran ventaja competitiva sobre sus competidores. (Finnigan, 1997)
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4 Benchmarking competitivo del consumo entre automdviles en el mercado espariol

El proceso de benchmarking se clasifica en tres tipos: interno, competitivo y funcional.

Cada uno tiene sus ventajas y desventajas

En nuestro trabajo hemos utilizado el benchmarking competitivo ya que se orienta hacia
los productos, servicios y procesos de trabajo de los competidores directos. El interno se
orienta hacia la propia compaifiia, que comprendan sus propios procesos de trabajo. El
funcional que también se orienta hacia los productos, servicios y procesos de trabajo, lo
mismo que el competitivo, pero las organizaciones pueden o no ser competidores

directos. (Finnigan, 1997).

A su vez también se ha categorizado el benchmarking en términos de sus metas: de
desempefio, estratégico y de procesos. En nuestro caso, nos centramos en el
benchmarking estratégico porque identifica las tendencias mas significativas capaces de
proporcionar una mayor percepcion de las oportunidades de mejora potencial. Mientras
que el de desempeno s6lo depende del anélisis de informacion proveniente de las bases
de datos, y no requiere contacto con la organizacion. El de procesos es el méas complejo
ya que requiere estudios personales, y la participacion de expertos en la materia, el

propietario de un proceso y un equipo de trabajo de dicho proceso.

2.- DISENO DE LA INVESTIGACION

El estudio se enmarca dentro de la linea de investigacion centrada en analizar la
importancia del posicionamiento en el mercado industrial, especificamente en el

mercado del automovil (Muradas y Oreja-Rodriguez, 2006; 2007).

El constructo utilizado es el de “posicionamiento de vehiculos en el mercado espafiol
2006”. Los atributos que permiten el andlisis del constructo son: Motores, Estabilidad,
Habitabilidad, Comodidad, Equipamiento, Prestaciones, Consumo, Seguridad y Precio.
Estos items conforman un instrumento de medida aplicado por un experto a los

vehiculos con una escala de valoracion de 1 a 5.

En estudios anteriores (Montero-Muradas y Oreja-Rodriguez, 2006; 2007) se ha
constatado que la aplicacion de la escala de puntuacion en el caso de Precio estd

invertida.

Este trabajo se ha realizado a partir de la informacion recogida en “Los Coches de

2007” suplemento del Motor de El Pais de fecha 2 de junio de 2007, publicado con
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motivo del Saloén del Automévil de Barcelona, cuyos autores son Luis Pérez Sala, con

la colaboracion de Marcos Baeza y Valvanuz Prada .

Como indican los autores del monografico elaborado para El Pais, Gémez et al (2007),
las pruebas fueron realizadas por Luis Pérez-Sala, asi como que: “Las calificaciones de
los modelos analizados... (muy bien, bien, suficiente...) reflejan los factores sefialados
en los cuadros y otros no detallados, como el disefio, acabado o relacion calidad-

precio”.

El modelo de computacion utilizado es el Winsteps 3.63.2 (Linacre, 2007) que permite
la determinacion de las medidas de los sujetos e items de acuerdo al Modelo de Rasch
para datos politomicos (Rasch, 1960/1980 y Andersen, 1977; Andrich 1978 a y b,
1988)

La estimacion de los pardmetros en el modelo de Rasch se realiza mediante el método
JMLE (también denominado UCON). Segun Linacre (2006) se elige el método JMLE
en preferencia al CMLE y MMLE debido a su flexibilidad ante los datos ausentes. Este
método no asume una distribucién de los sujetos, tiene una pequefia desviacion para
pequefias muestras, pero son raras las ocasiones en que esta desviacion afecta a la
precision de las medidas. Las estimaciones de las desviaciones pueden ser corregidas,

pero no es necesario y a veces ni conveniente en trabajos practicos (Oreja, 20006)

3.- ANALISIS DE RESULTADOS

En la tabla n° 1 se recoge un resumen de los estadisticos del estudio. La media de las
medidas de los vehiculos (M = 2,18; D. E = 1,01; N = 171) supera de forma notable la
media de los atributos (M = 0,00; D. E. = 0,67; N =9), lo que nos indica que el mercado
del automdvil espanol dispone de una oferta de vehiculos de alta calidad, respecto a los
atributos determinantes de su posicionamiento. La precision de la medicion del
posicionamiento de los vehiculos es aceptable con un indice de separacion de 1,58,
obteniendo una fiabilidad de la separacion de 0,71. La validez de las medidas obtenidas
de esta evaluacion del experto se constata a nivel medio por los estadisticos MNSQ
INFIT (M = 1,02; D. E. = 0,54) y MNSQ OUTFIT (M = 0,97; D. E. =0,48). EI valor
esperado de MNSQ (INFIT y OUTFIT) es de 1.

El proceso de calibracion de los items ha tratado de lograr medidas de los items que

sean fiables y validas. La precision de las medidas se destaca por un indice de
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separacion de 5,82 y la fiabilidad de separacion de 0,97, que puede ser considerada
como muy buena. La validez de las medidas de los items se puede percibir a nivel
medio por los valores de los estadisticos MNSQ INFIT (M =0,98; D. E. =0,49) y
MNSQ OUTFIT (M = 0,97; D. E. = 0,51) que son aceptables, cercano a 1, el valor

esperado. El detalle de cada uno de los items se recoge en la tabla n° 1.

TABLA N° 1 RESUMEN DE LOS ESTADISTICOS DEL ESTUDIO

Vehiculos Atributos
Medidas
Media 2,18 0,00
Desv. Estandar 1,01 0,67
N° 170 9
OUTFIT MNSQ
Media 0,97 0,97
Desv. Estandar 0,48 0,51
INFIT MNSQ
Media 1,02 0,98
Desv. Estandar 0,54 0,49
Separacion
indice 1,58 5,82
Fiabilidad 0,71 0,97

Del analisis de esa tabla n° 1 se destaca que no todos los atributos tienen el mismo valor
en el mercado del automovil espafiol del 2006. Los atributos mas significativos para el
posicionamiento de los vehiculos en el mercado del automévil del afio 2006 son (1)
motores, (8) seguridad, (2) estabilidad, (6) prestaciones, mientras que el menos
significativo es el (9) precios. En un estadio intermedio se encuentran (de menor
relevancia a mayor relevancia) (3) habitabilidad, (7) consumo y (4) comodidad. A nivel
individual se han calibrado los items con valores en el entorno de 0,50 a 1,50, que se
consideran productivos para la medicion, excepto el desajuste que presenta el item (7)
consumo (MNSQ INFIT = 2,19; MNSQ OUTFIT = 2,26; PTMA = 0,00). Como paso
previo a una calibracion definitiva de los items para determinar el posicionamiento de
los automoéviles en el mercado espafiol 2006, hemos procedido es este estudio a
verificar el origen de los desajustes que presenta este item mediante un Benchmarking
competitivo del consumo de los vehiculos, obteniendo la informacién pertinente para

cada uno de los vehiculos considerados.

En una segunda fase del estudio (no se lleva a cabo en este trabajo) depurard estos
vehiculos que desajustan para obtener una calibracion definitiva de los items y el

posicionamiento 2006 de los vehiculos en el mercado espafiol.

IUDE Documento de Trabajo. Serie Estudios N° 2007/ 59 ISSN 1139-4501




Montero-Muradas, 1. y Oreja-Rodriguez, J. R.

TABLA N°2 CALIBRACION DE LOS ITEM

ITEMS MEDIDA (3;) MNSQ INFIT MNSQ OUTFIT PTMEA
9 Precio 1,26 1,01 1,01 0,62
3 Habitabilidad 0,58 1,31 1,30 0,44
7 Consumo 0,53 2,19 2,26 0,00
4 Comodidad 0,14 0,52 0,55 0,70
5 Equipamiento -0,19 0,64 0,65 0,70
2 Estabilidad -0,34 0,69 0,66 0,68
6 Prestaciones -0,39 0,74 0,70 0,67
8 Seguridad -0,40 1,03 0,94 0,62
1 Motores -1,18 0,66 0,64 0,57

Fuente: Elaboracion propia

4.- ANALISIS DE LOS DESAJUSTES DE LOS AUTOMOVILES DE LOS

DISTINTOS SEGMENTOS DEL MERCADO

En la tabla n° 3 podemos ver

RESIDUAL <0) o por encima (Z-RESIDUAL > 0) de lo esperado con respecto a todos

los coches analizados de los distintos segmentos del mercado.

El Benchmarking competitivo nos permite identificar a aquellos coches que no siguen
el patron determinado y cuyas respuestas no son las que se esperaban. Esto nos ayuda a

tener un diagnostico mas exacto del sector, no s6lo de una forma global sino desde el

analisis individualizado.

TABLAN°3

7 7 consuno

RESPONSE:
Z- RESI DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI| DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI DUAL:

RESPONSE:
Z- RESI| DUAL:

IUDE Documento de Trabajo. Serie Estudios N° 2007/ 59

1:

11:

21:

31:

41:

51:

61:

4 3 4
5 5 5
2

4 5 5
3 4 5
5 5 4
3 4 3
4 5 4

53 2.2
4 4 3
5 5 4
2 2
5 5 3
2
5 5 5
3 3 2
-2
3 4 3
4 4 4

N o>
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qué vehiculos tiene el consumo por debajo (Z-
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8 Benchmarking competitivo del consumo entre automdviles en el mercado espariol

RESPONSE: 71: 4 4 5 5 3 2 3 3 4 4
Z- RESI DUAL: X -2 -2

RESPONSE: 81: 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4
Z- RESI| DUAL: -2 -2 -3 -2 -2

RESPONSE: 91: 2 3 2 2 4 2 4 2 4 3
Z- RESI DUAL: -3 -3 -2 -2

RESPONSE: 101: 4 2 4 4 2 2 4 4 5 5
Z- RESI DUAL: -2 -2 -2 2

RESPONSE: 111: 4 3 5 4 3 3 4 4 5 4
Z- RESI| DUAL:

RESPONSE: 121: 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5
Z- RESI| DUAL: 2

RESPONSE: 131: 5 5 5 3 4 4 3 4 4 3
Z- RESI DUAL: -2

RESPONSE: 141: 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Z- RESI DUAL: -3

RESPONSE: 151: 4 4 4 2 5 4 3 3 3 3
Z- RESI| DUAL: -2 -2 2 -2

RESPONSE: 161: 3 3 2 3 4 4 3 4 4 4
Z- RESI| DUAL: -2 -3 -2 2

RESPONSE: 171: 3
Z- RESI DUAL:

Hemos agrupados los desajustes en dos tablas (tablas n® 4 y 5). En la tabla n° 4, se
presentan los modelos de coches cuyos desajustes en consumo revelan una posicion
favorable en el mercado (presentan un nivel de consumo mejor de lo esperado). Un
primer analisis permite determinar que son sobre todo los utilitarios, como: Citroen C2
y Citroen C3, Honda Jazz, Hyundai Accent, Kia Rio y Suzuki Swift. Este tipo de coche
utilitario, en opinion de los expertos, ha dado un salto de calidad al contar con motores
turbodiesel. En los proximos afios las mejoras introducidas permitiran la reduccion del
consumo y las emisiones. La solucion consistird en desarrollar motores de gasolina mas
pequenos que pesen y gasten menos, pero con un pequefio turbo que permita mejorar las
prestaciones actuales. La estrategia de posicionamiento de estos utilitarios evidencia un
esfuerzo de mejora en un segmento de mercado en donde el atributo consumo es

especialmente valorado.

A estos automéviles se les pueden comparar con otros de este mismo segmento que
siendo utilitario tienen una puntuacion muy buena en el resto de variables pero que con
respecto al consumo estdn mal puntuados: Peugeot 207, Renault Clio, Fiat Grande
Punto y Opel Corsa. La estrategia de posicionamiento que deberian llevar a cabo estos

vehiculos para mejorar su situacion en el mercado podria pasar por la revision de su
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nivel de consumo y buscar alternativas satisfactorias para la clientela como los Citroen

C2 y C3, Honda Jazz, Hyundai Accent, Kia Rio y Suzuki Swift .

Hay otro pequefio grupo de coches, en diferentes segmentos de mercado, en los cuales
el consumo también esta mejor de lo esperado, como son: un ciudadano el Smart
Fortwo, que es el mejor valorado por los expertos, porque tiene un tamafio minimo y
mantiene un consumo ajustado, ya que tiene motores mas rapidos y potentes de gasolina

y turbodiesel que amplian su radio de accion.

TABLA N° 4.- MEDIDAS, ESTADISTICOS DE AJUSTE Y PUNTUACIONES DE LOS
VEHICULOS DE BAJO CONSUMO SEGUN EL BENCHMARKING COMPETITIVO.

INFIT OUTFIT ATRIBUTOS
Desv. ] No

Puntuacion Medida Estandar MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD PTMA 1 8 6 2 5 4 7/ 3 9 ORDEN VEHICULO
32 1.1 0.43 0.98 0.1 0.96 0 0.09 4 3 4 3 3 4513 3 11 BUT2C3
32 1.1 0.43 2.02 2 1.96 1.9 016 4 3 3 4 2 35 5 3 14 BUT5HJ
32 1.1 0.43 1.09 0.3 1.06 0.3 002 4 3 4 3 3 315 4 3 15 BUT6HA
32 1.1 0.43 1.1 0.4 1.07 0.3 003 4 3 3 4 3 3/ 5 4 3 25 BUT16SS
31 0.91 0.43 1.9 1.8 1.92 1.8 0.18 5 4 3 3 3 2[5 2 4 8 BCI8SF
31 0.91 0.43 1.17 0.5 1.16 0.5 0.24 4 3 4 3 3 3154 2 16 BUT7KR
31 0.91 0.43 1.26 0.7 1.24 0.7 0.15 4 3 3 3 4 4] 51 2 3 109 BKA140T
30 0.73 0.43 1.14 0.5 1.14 0.5 0.22 4 3 4 3 3 3] 52 3 10 BUT1C2
30 0.73 0.43 1 0.1 1 0.2 0.36 4 3 4 3 3 3] 53 2 155 BTL15SUS
28 0.36 0.43 3.22 3.4 3.35 3.5 0.13 4 3 3 3 1 3551 30 BFC4DL
28 0.36 0.43 0.56 -1 0.58 -1 -028 3 3 3 3 3 3] 4 3 3 169 BTC12SGV

Todos los demas coches ciudadanos como por ejemplo: Citroen C1, Chevrolet Matiz,
Ford Ka o el Peugeot 107 son automdviles cuyo consumo esta de acuerdo a sus otros
atributos de posicionamiento. Lo que evidencia estrategias de posicionamiento con un
cierto equilibrio entre sus atributos, aunque una mejora en los mismos podrian implicar

una superacion de su actual nivel de posicionamiento.

Un familiar compacto como es el Dacia Logan, no es el mejor valorado con respecto a
las otras variables, porque es un modelo de bajo coste, por lo que en cuanto al consumo
es el mas destacado, por su poco consumo. Con respecto a los demas familiares
compactos tenemos como ejemplo el Audi A3 o el Fiat Bravo en el que el consumo no
es la variable mejor valorada, ya que priman otras como la carroceria o el precio. Los
demas coches de este segmento el consumo lo tienen en consonancia con el resto de las
variables. Aunque se esperan en los proximos afios modelos hibridos turbodiesel, con

consumos inferiores a cuatro litros, que puede revolucionar el mercado.

Un cabrio el Opel Tigra Twin Top, es un coche en el que el consumo esta en mejor
posicion que el resto de los cabrios. Cualquiera de los coches ofertados en el Salon del

automovil excepto el identificado su consumo excede como por ej. Los Porsche
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Boxster, Volkswagen Eos, Mercedes SL o el Jaguar XK Convertible. Estos son

vehiculos que lo que prima son los disefios, el confort y el poder bajar el techo.

En los todoterreno hay dos automoviles, un ligero el Suzuki Sx4 y otro clésico el
Suzuki Gran Vitara, que tratan de competir en sus segmentos con un conjunto de

variables, en donde el consumo es el atributo de posicionamiento mas relevante.

Entre los todoterreno, tanto los ligeros como los clasicos, tenemos también ejemplos de
un consumo elevado como los Audi Q7, Subaru Tribeca , Porsche Cayenne, Mitsubishi
Montero o el Ssangyon Rexton. En este tipo de coche es mas importante la estabilidad,
la seguridad, el peso, la aerodinamica, que el consumo o el precio que segun el experto

es justificable. No son los coches mas eficientes para aprovechar combustible.

En la tabla n°® 5 se presentan los modelos de coches que tienen desajustes negativos en el
consumo (las puntuaciones del experto son inferiores a las esperadas). Esto es debido
fundamentalmente, en nuestra opinion, a su gran potencia y velocidad de estos
vehiculos. No obstante, el resto de los atributos estdn bien valorados. Hay una serie de
berlinas tanto grandes como de representacion: Honda Legent, Mercedes Clase E/CLS,

Audi A8/88, BMW serie 7, Lexus LS, Mercedes Clase S/CL y el Wolkswagen Peaton.

TABLA N° 5.- MEDIDAS, ESTADISTICOS DE AJUSTE Y PUNTUACIONES DE LOS
VEHICULOS DE ALTO CONSUMO SEGUN EL BENCHMARKING COMPETITIVO.

INFIT OUTFIT ATRIBUTOS
Desv. ] No

Puntuacion Medida Estandar MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD PTMA 1 8 6 2 5 4 7/ 3 9 ORDEN VEHICULO
44 | 477 1.04 0.93 0.3 0.67 0.1 0.28 5 5 5 5 5 5/ 4 5 5 79 BBG7TMCE
39 4.7 1.04 0.93 0.3 0.71 0.1 0.26 5 5 5 5 5/ 4 5 5 152 BTL12MCR
43 3.99 0.76 1.99 1.3 1.46 0.8 0.28 5 5 5 5 5 5/ 35 5 141 BTL1A7
42 3.5 0.65 1.68 1.2 1.36 0.7 0.21 5 5 5 5 4 5/ 35 5 85 BBR5MCS
42 3.5 0.65 1.24 0.6 0.99 0.2 0.57 5 5 5 5 5 5/ 3[ 5 4 157 BTL17VVX
42 3.5 0.65 1.68 1.2 1.36 0.7 0.21 5 5 5 5 4 5 35 5 161 BTCAMCM
42 35 0.65 1.7 1.2 1.42 0.8 0.18 5 5 5 4 5 5/ 35 5 164 BTC7RRS
41 3.13 0.58 1.09 0.3 0.95 0.1 0.51 5 5 5 5 4 5/ 35 4 81 BBR1A8
41 3.13 0.58 1.09 0.3 0.95 0.1 0.51 5 5 5 5 4 5 35 4 82 BBR2BMW?7
41 3.13 0.58 1.09 0.3 0.95 0.1 0.51 5 5 5 5 4 5/ 3[ 5 4 86 BBR6WP
41 3.13 0.58 1.12 0.4 1 0.2 0.48 5 5 5 4 5 5/ 35 4 137 BMG6RGE
40 2.82 0.54 2.11 1.9 1.71 1.3 0.64 5 5 5 5 5 5 2[5 3 84 BBRALL
40 2.82 0.54 2.09 1.9 1.67 1.3 0.4 5 5 5 5 5 4 2[ 4 5 91 BQP6BMW6
40 2.82 0.54 2.55 2.4 2.02 1.7 0.43 5 5 5 5 5 5 2(3 5 93 BQP8JXK
40 2.82 0.54 2.09 1.9 1.67 1.3 0.4 5 5 5 5 5 4 2[4 5 163 BTC6PC
39 2.55 0.5 1.67 1.4 1.62 1.3 0.39 4 5 5 5 5 5/ 24 4 76 BBG4HL
39 2.55 0.5 2.28 2.2 1.89 1.6 0.37 5 4 5 5 5 5 2[/3 5 102 BKA7JIXK
39 2.55 0.5 3.06 3.1 2.5 2.4 0.44 5 5 5 5 5 5[ 2[ 2 5 106 BKA11MSLK|
38 2.3 0.48 1.32 0.8 1.2 0.6 0.77 5 5 5 5 5 4 2[4 3 94 BQPIMARX
37 2.08 0.47 1.11 0.4 1.03 0.2 0.77 5 5 5 5 4 4 2[4 3 47 BGT5FF
37 2.08 0.47 2.37 2.4 2.08 2 0.43 5 5 5 4 5 4 2[ 2 5 105 BKALOMSLK]
37 2.08 0.47 1.48 1.1 1.38 0.9 0.2 4 5 4 4 5 4 215 4 154 BTL14ST
36 1.87 0.45 2.04 2 1.9 1.8 0.64 5 5 5 5 5 3 22 4 96 BQP11N35

Son coches que pasan por su mejor momento en el mercado europeo, tiene gran
prestigio de marca, grandes prestaciones, comodidad, etc., todos los atributos de los

coches que el experto lo valora en gran medida. Mejoraria su posicionamiento en el
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Montero-Muradas, 1. y Oreja-Rodriguez, J. R. 11

mercado si lograsen mantener las altas valoraciones del resto de los atributos y del

consumo.

En ese sentido, se puede constatar la presencia de modelos de coches que aun siendo
berlinas tiene un consumo adecuado respecto a los otros modelos como los BMW serie
5/M5, Jaguar S-Type en cuanto a berlinas grandes o Jaguar XJ en berlinas de
representacion. Aunque si hay que destacar que la mayoria de berlinas tienen un

consumo bastante elevado (obteniendo por ello puntuaciones relativamente bajas).

Los cupés como los BMW serie 6/M6, Jaguar XK Coupé¢, Mazda RX.8 y Nissan 350Z
son unos coches muy bien valorados por cierto grupo de consumidores. Son modelos
que tienen una de las mejores gamas de motores de mercado tanto en gasolina como en
diesel, pero tienen una gran potencia de motor y, por lo tanto, un gran consumo. Ello
evidencia una determinada estrategia de posicionamiento teniendo en cuenta las
preferencias de los consumidores. No obstante, en este grupo de coches hay modelos
que la variable consumo es mas moderada como por ejemplo: Peugeot 407 Coupé o el
Porsche Cayman. Con lo que sus fabricantes tratan de mantener su posicion en el
mercado ofertando una atributo como el consumo que puede pesar en la decision de

compra.

Los cabrios como los Jaguar XK convertible, Mercedes SLK y Mercedes S han sido
valorados por el experto muy bien, excepto en el consumo. En este tipo de modelo
prima otros atractivos como el disefio y la estética, son automoéviles descapotables y
ultimamente con el techo metalico. En la estrategia de posicionamiento de sus
fabricantes la variable consumo no parece que interfiera en el logro de una adecuada
posicion competitiva en el mercado, basada principalmente en la marca. En este mismo
segmento hay coches muy bien valorados, pero mas moderados en cuanto a su
consumo, como ejemplo tenemos: Alfa Romeo Spider, Audi A4/S4/RS4 o los dos tipos
de Peugeot: 207 y 307 C/C. Sus fabricantes wusan de forma apropiada la variable

consumo en su estrategia de posicionamiento.

Los todoterrenos tanto ligeros como clasicos, como: Audi Q7, Mercedes Clase R,
Subaru Tribeca, Volvo XC 90, Mercedes Clase M, Porsche Cayenne y el Range Rover
Sport. Son coches de consumo elevado, pero muy bien acogidos por el publico ya que
se adaptan al estilo de vida y actividades al aire libre, aunque se utilizan bastante en el

asfalto urbano. Son ademés coches familiares y de gran capacidad para los
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desplazamientos por carretera. Lo que los compradores buscan en estos vehiculos es el
confort y la estabilidad en el asfalto, siendo ésta la estrategia de posicionamiento
prioritaria para los fabricantes de marcas de prestigio. El consumo queda como un
atributo no fundamental dadas sus grandes carrocerias y aerodinamica. Crecen en

tamafio para integrar mas asientos y un buen maletero, pero gastan mas combustible.

Dentro de los todoterrenos hay modelo en el que el consumo responden, sin embargo,
relativamente bien en relacion al resto de las puntuaciones dadas por el experto a las
variables. Ejemplo de ello pueden entre los ligeros los BMW tanto el X3 o X5,
Hyundai Santa Fe o Hyundai Tucson. Sin embargo, entre los clasicos tenemos unos
automoéviles como los Ssangyon tanto Actyon, Kyron o el Rexton que, aunque el
consumo esta bien valorado por el experto, el resto de los atributos no han sido bien
puntuados. En este caso parece que el fabricante ha apostado por el consumo en su
estrategias de mercado, aunque el resto de los atributos no estén al mismo nivel que la
oferta existente en el mercado. Frente a esta estrategia, esta la de los fabricantes de los
coches Jeep Grand Cherokee, Jand Rover Discovery o el Mitsubishi Montero, que el

experto presenta como muy adecuada para este segmento de mercado.

5.- CONCLUSIONES
El analisis de posicionamiento de productos y atributos, mediante el modelo de Rasch
(Rasch, 1980), nos ha dejado ver que no todos los coches tienen la misma posicion

competitiva en el mercado (Montero-Muradas y Oreja-Rodriguez, 2007)

Del analisis empirico del posicionamiento de los coches en Espafia, se constata que la
valoracion obtenida se aproxima a la realizada por los expertos. La diferencia apreciada
se debe a la consideracion, por parte de los expertos, de criterios no explicitados en el
instrumento de medida y que también le ha servido para posicionar a los vehiculos (por

ej. disefo, acabado).

Actualmente, cada vez el consumidor es mas exigente y tiene en cuenta su ocio y
tiempo libre, por lo que los clientes miran el vehiculo mas por sus prestaciones que por
el consumo, aunque éste sea importante para algunos sectores del mercado y en algunos

modelos, sobre todo los utilitarios.

La variable consumo es importante dentro de una sociedad que cada vez tienen mas

problemas para abastecerse, por lo que el sector del automoévil esta tratando de adaptarse
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a esa exigencia de sus clientes. Los fabricantes estan invirtiendo en I+D buscando que
sus coches sean mas ecologicos y con menos consumo, ya que esto implica mas
polucidén y mayores costes para los usuarios. Las autoridades parecen dispuestas a
recompensar el éxito de estas acciones innovadoras mediante apoyo fiscal en la compra

de los nuevos vehiculos més ecoldgicos.

El andlisis de los desajustes destacados en el proceso de calibracion de los atributos
determinantes del posicionamiento de los coches en el mercado espafiol del automovil
espaiol ha permitido, mediante un Benchmarking competitivo, destacar la situacion de
un amplio grupo de vehiculos. Las marcas evidencian diferentes estrategias
competitivas en relacion al consumo. Su combinacion con el resto de los atributos de los
automoviles marcan la senda de la mejora de la calidad y las caracteristicas de los

productos, que lleva a posiciones competitivas sostenibles.

Con la informacion obtenida en el proceso del Benchmarking competitivo los
fabricantes podran disefar estrategias de marketing, para hacer cada vez mads
competitivo el modelo de su vehiculo de acuerdo el segmento del mercado espaiol del
automovil que han seleccionado. Si los fabricantes y sus distribuidores consiguen el
liderazgo en el segmento de mercado, manejando de forma acertada la combinacion de
atributos que determinan su posicionamiento, podran fidelizar a sus clientes en un

mercado altamente competitivo.
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