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PARTE I. INTRODUCCIÓN

C  1        
 

En un mundo desarrollado en plena crisis (Europa y USA) donde los con-

grandes corporaciones buscan donde pueden encontrar nuevos consumidores, 
lugares donde puedan invertir y obtener un buen retorno.

Por otro lado existen unos países pobres en materia social y posiblemente 
carentes de industria, con grandes desigualdades sociales y sin capital de trabajo 

-
miento poblacional son enormes comparadas con la vieja Europa. Países sin in-
fraestructuras (carreteras, puentes, telecomunicaciones) y gobiernos que buscan 

-

-
-

llo de un país.

estado y seguras son imprescindibles para el transporte de mercancías, las te-
lecomunicaciones son también importantes para cerrar negocios, conocer las 

-

empresas multinacionales, y en consecuencia surgen las preguntas acerca de sa-

emergentes. Este trabajo se centrará en Senegal no como país referente de los 

La marca es una de las variables más importantes y complejas de construir 

vende. Y si, además, se tiene en cuenta que esta marca está en un mercado reple-



to de productos sin marca (productos agrícolas, manufacturados, etc) todavía se 

De allí la importancia de conocer cuáles son los atributos relevantes para 
-

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.

-
bido, esta se incluye dentro del análisis del valor de la marca como un atributo 
más.

1.1 O

-

para las grandes corporaciones y multinacionales, en la Tabla 1 se ven las com-

Tabla 1.1. Crecimiento del PIB

Concretamente África representa una gran oportunidad para las empresas 

-

en la que se encuentra el ciclo de vida del producto pueden ser algunas de las 

-
senso en torno a la idea de que el valor de marca constituye un elemento diferen-
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-
nentes del valor de marca. De esta manera, el desarrollo de estrategias efectivas se 

-

-

suele ser escasa. Una muestra de ello es el bajo número de marcas establecidas que 

-

concretamente en África (Senegal) y en el sector de las telecomunicaciones.

-

Además, también validaremos si una marca fuerte para el consumidor 

en mercados emergentes.
-

marcas se renombran a Marca A, Marca B, Marca C y Marca D.

1.  E

El capítulo 4 se centra en la marca en los países emergentes, revisando tam-
-

-
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-

ideal de marca.

1.3 A  

académicas:

-
-

ropean Academy of  Managment and business Economics (AEDEM). 

-
-

-



PARTE II. MARCO TEÓRICO GENERAL 

C  . L   

.1 D   

-
-

la apoyan como Watkins (1986); Aaker (1991); Stanton et al. (1991); Doyle (1994) 
y Kotler et al. (1996);

o servicios ya sea de un vendedor o un grupo de vendedores, asimismo, sirve 
para diferenciar los productos o servicios que ofrece la competencia”. 

-

diferencia de sus competidores.
-

blece que la marca compone un aspecto intangible, visceral, emotivo, personal 
y cultural muy complejo de construir. La marca presenta diversas características 
entre las que se destacan estilo, sentimientos y personalidad.

las distintas asociaciones para una marca dada y el apalancamiento de asocia-

-

servicio.

una marca comercial, un logotipo u otro símbolo, pero para él, una marca es 
esencialmente la promesa del vendedor de proporcionar consistentemente a los 



-
guir el producto o servicio de una empresa de su competencia, en otras palabras, 

marca de las siguientes maneras: La marca es uno de los activos (activo intangi-

-
dedor o un grupo de vendedores, asimismo sirve para diferenciar los productos 
o servicios de los competidores.

Son combinaciones únicas de valores agregados y características del pro-
ducto tanto funcionales como no funcionales, en consecuencia, presentan un 

sus dimensiones los diferencian de otros productos y servicios que están dise-

La marca no es una publicidad o un anuncio, tampoco es una cantidad exce-
siva de dinero para promocionar un producto o un servicio. La marca es el pensa-

-
dor no sea cliente de la misma, los usuarios o el consumidor se crean o tienen una 

-
pretaciones del término marca: es la idea que tiene el consumidor acerca de un 

-

-

Competir dentro del mercado global y competitivo es un reto, y aquello 

puesto que, los productos son fáciles de reproducir o copiar, la marca es una de 

-
de representar un importante diferencial competitivo, pues busca un reconoci-



-
-

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 

-

-

la imagen se relaciona más con los consumidores y otros agentes externos 

-
mente se consigue tener una empresa con una identidad propia, como si de 
una persona se tratase. Esta identidad no está grabada en piedra y tiene que 

-

la misma, la cual sugiere que ayuda a entender cuáles son las percepciones y 
actitudes que tienen los consumidores sobre la misma, lo cual ayuda a diferen-

producto-plus la cual explica diciendo que la marca es un plus del producto, o 

-

medios concretos. 
-
-

-



marca pueden ser de índole real o ilusoria, racional o emocional, tangible o in-
tangible. En este enfoque el producto resulta considerado como un componen-
te más de la marca. El producto simplemente es el encargado de brindar a los 

-
cios de índole emocional, pudiendo así satisfacer sus necesidades y demandas. 

productos sino también en el descubrimiento de aquellos otros factores que 

por eso que en este trabajo se van a estudiar cuales son estos factores los que 
ayudan a valorar más a la marca.

Se puede notar la insistencia de la palabra promesa -
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 confían, se trata de una garantía que surge a partir de las 
experiencias tanto individuales como aquellas que son transferidas o comuni-
cadas por personas en las cuales se confía y referidas repetitivamente (es decir 

boca-oreja. 
marca se basan de acuerdo a 

-

-

-

vendedores, asimismo sirve para diferenciar los productos o servicios que ofre-
ce la competencia - es una de las más vistas dentro de la literatura, puesto que 



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

La marca es un valor agregado. 

3. - La marca es una personalidad.

4. et al Las marcas son sistemas de valores. 

las conexiones mentales de las personas que la 
marca tiene a su alrededor. 

Es una promesa compuesta de un paquete de 
atributos que una persona compra y le propor-

crea pueden ser reales o ilusiones, racionales o 
emocionales, tangibles o intangibles. 

La diferencia entre una marca y una mercancía o 

Mencionan dos enfoques: 

-

gracias a la marca de modo que cada una de ellas 

que el mensaje de la marca se dé.    

Una marca es un nombre, término, diseño, 
símbolo o cualquier otra característica que sirve 

un vendedor de manera distinta al de los otros 
vendedores. 



-
cer una marca, este término es el llamado branding

para evitar substituciones o imitaciones, es decir, el branding
diferenciar los productos unos de otros. También señalan que para que las estra-
tegias de branding sean exitosas, los consumidores deben de estar convencidos de 

o en la categoría 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 

promesa y esta no debe de cambiar ya que al momento de perder el rumbo o 

importante que se debe tener en cuenta es que una marca fuerte siempre se des-
tacará y las personas que quieran tratar con esa marca no solo serán los clientes 
y consumidores sino también los vendedores, bancos, proveedores y futuros 
empleados, pues el objetivo del branding no es únicamente llegar a conectarse 

La literatura académica y la experiencia de las compañías coinciden en en-

marca reconocida instituye un precio premium y colabora con la resistencia a 

la imagen del producto o servicio, convirtiéndose también en un componente 

lealtad, se incrementa el efecto boca-oreja y los consumidores entienden mejor 

.  V   

Al igual que el termino marca el termino valor de marca tampoco posee una 
-

las perspectivas por el cual se le estudia (de La Martinière, Damacena y Hernani. 

El valor de marca -
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-
bolo de la marca que puede ser sustraído o adicionado al valor suministrado 
del producto o servicio dando como resultado la entrega de valor tanto para 

producto, mientras que otra marca generara otro resultado, además solamente 

marca alternativa. 

marca está totalmente relacionada con el valor de la marca, ya sea este un factor 

entre marca-consumidor, pues el valor se origina cuando el consumidor va ge-

-

-

de lealtad, apego a la marca, ventaja competitiva o posicionamiento. 
-

cado que tiene una marca para un consumidor o un segmento de consumidores 

o perspectiva de análisis. 

con respecto a la Teoría de Señales, el valor de marca le reporta al consumidor 



-

o asimétrica de los mercados) del producto o servicio que adquieren.

-
bre de marca favorece los intercambios o transacciones actuales y futuros de la 

llega a tener dentro del mercado y a la posibilidad de extender la misma a otras 

caso de que ese mismo producto se vendiera sin marca. 

-
sumidores y por consiguiente los comportamientos de compra más satisfactorios. 

Y por último, desde la perspectiva global se encuentra las siguientes: 1) 
representa el conjunto de asociaciones y conductas de todos los agentes que 

de la empresa, etc.) permitiendo obtener un mayor margen de ganancias y más 
ventas o cuota de mercado que no podrían obtener si no tuvieran un nombre de 

-
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-

asociaciones y comportamientos de todos aquellos que interactúan con la marca 
que suponen las ventajas competitivas, diferenciales y sostenibles, y el segundo 

entre la marca y los distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la 
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-

vital para el desarrollo de la marca, la rentabilidad y la longevidad de la vida del 
consumidor con la misma.

-

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-

compra de un producto. 

Autor

Conjunto de asociaciones y comportamientos 
por parte de los consumidores de una marca, 

-
miten que una empresa gane mayor volumen y 
mayor margen que si ésta no tuviera un nombre 
de marca.

marcas con un alto valor tienen las siguientes 
ventajas competitivas: extensiones exitosas, re-
siliencia frente a las presiones promocionales de 

nuevas entradas competitivas.

de comportamientos acumulados en la mente de 
-

Son valores agregados a un producto generado 
por las asociaciones y percepciones de los consu-
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Las marcas con un valor de marca alto tienen la 
ventaja de poder tener extensiones de marca. Y 
aquellas buenas extensiones de marca pueden 
lograr construir un valor de marca. Mientras que 
aquellas que resultan ser un fracaso deterioran la 

marca.

-

empresa.

El valor de marca ayuda a incrementar la proba-

Los gerentes de la marca tienden a decidir entre 

para el futuro, con esto el valor de marca es el 
almacenamiento de las ganancias que serán utili-

como indicadores del poder de mercado.

-

que se recomienda es enfocarse dentro de un punto para luego cumplir con los 

1. La marca ofrece lo que realmente desea el consumidor, entrega aque-

existente. 



3. 
del consumidor. 
4. 

La marca es consistente
El portafolio de marca y la jerarquía 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-

para construir su valor.

consumidores. 
La 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. 

 La compañía monitorea las fuentes que generan valor de marca. 

Una de las consultoras más reputadas, Forbes Consulting Group Inc. men-
ciona, cuatro aspectos del valor de marca: en primera instancia está la relevancia, 

-

-
midores.  

de cinco partes o métodos de medida:

M   L : incluye elementos como el precio supe-
-

M   C  P L : la calidad perci-
bida es un indicador relevante ya que representa la forma en que 



-

percepciones de la marca ya que muestra la capacidad de una 

consumidor. 

M   A D : incluye indicadores 
como el valor percibido, la personalidad de la marca y por ulti-

-

respalda a una marca. 

M   C
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. 

M   C   M : incluye indica-

-
-

del valor de una marca como así también de una marca fuerte.

Existen una gran cantidad de modelos diferentes que buscan explicar por 

-

-
-

-

de este comportamiento del consumidor se puede observar que la nueva infor-

-
vorables incluso en momentos en los que los consumidores no eran conscientes 



de las marcas por parte de los consumidores.
Los mecanismos directos son aquellos que acontecen cuando las marcas 

suelen ser más comunes y se producen en ambientes de compra donde reina la 
ambigüedad y la incertidumbre. En este tipo de ambientes suelen verse favore-
cidas las marcas fuertes debido a la existencia de enérgicas asociaciones en la 

aún más resistentes.

-

ventaja muy importante. Esto se debe primordialmente a que cuando los con-

al nombre de marca, este comportamiento puede volverse el más accesible y 
de mayor disponibilidad en la memoria, por la que puede derivar en la compra. 

de otra sin importar la variable precio. Además, el atributo de notoriedad (cono-
cimiento) que suelen presentar las marcas fuertes tiende a ser leído como señal 

-

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. 

.3 U   

-

Psicología Cognitiva.  Estos métodos son técnicas que parten de la base de los 
procesos cognitivos de los consumidores, tales como lealtad de marca, calidad 

-

la compañía. En este campo se estudian aspectos tales como la credibilidad de 



-
saje partiendo de un emisor desde la cual a través de un transmisor se emite una 
señal que viaja por un canal, esta señal puede ser interferida por un ruido, luego 

pasa a un destinatario. 
Aunque las perspectivas de ambas disciplinas son diferentes, su objetivo es 

Existen diversos conceptos para estimar una marca fuerte, uno de ellos 
-
-

marca es un profundo compromiso para repetir la compra o la preferencia de 

-

y la compra de manera continuada. Estos costes son principalmente de publici-

.3.1 C         

la marca remite a la capacidad de los consumidores para recordar correctamente 

desarrollados expresan que la conciencia de marca suele descender cuando los 

-
miento se da con frecuencia en la compra de productos de consumo repetitivo 



-
tada y adoptada, involucra el modelo del tejido asociativo de la memoria. Según 
este modelo, una marca tendrá un nodo en la memoria que puede estar asociado a 

a una marca y así compensar sus asociaciones de marca en la memoria. Además, 
existe una considerable cantidad de dimensiones por las cuales estos diferentes 

de marca pueden variar según el contenido y si se encuentran relacionadas con 
el producto o no. Las asociaciones de marca pueden también variar su nivel de 

-

factores como en la intensidad con que aparecen en el cerebro de las personas, 
según si se trata de productos o servicios únicos o no, o si son consideradas de 

El conocimiento de marca es una señal de calidad que ayuda a los consu-

lo tanto, la conciencia de marca puede ser considerada como un antecedente a 
-

-

Cuando los consumidores perciben que la marca tiene una alta calidad en com-

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 

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-



así cuanto más conocimiento espontáneo mayor probabilidad de que esa marca 

se pregunta al consumidor mencionando la marca, preguntándose directamente.
-

-

telecomunicaciones que son las que vertebran el presente trabajo) al momento 

.3.1.1 I    

El impacto de la publicidad sobre los consumidores genera una actitud de 
-
-

publicidad, los consumidores tienen la oportunidad de descubrir la presencia de 

la publicidad de una marca, estimularán a los consumidores a reconocer el carác-

Asimismo, cuando los consumidores reciben la publicidad de manera positiva 

actividades de búsqueda posterior, mejorarán las actitudes y percepciones de los 
consumidores sobre la marca y ayudan a los consumidores a percibir la calidad 

-

-

-
gen de este trabajo.

.3.1.  D  



son las posibilidades de los consumidores para tomar conciencia de ella, y, pos-
teriormente, proceder a la compra. Además, la comodidad de poder encontrar la 

ayudándola a convertirse en una marca más fuerte. 

de la siguiente manera: 

Una empresa comercial que presta servicios relacionados direc-
tamente con la venta o compra de un producto mientras este 

algún punto o ayuda activamente en la transferencia de pro-
piedad. Los intermediarios actúan como especialistas de ventas 
para sus proveedores y, a la inversa, les sirven de agentes de 
compras a sus clientes.  

-

-
ta y lo compra” asimismo (Staton et al

objetivo”.

compuesto por todos los socios que le corresponden la tarea de poder entregar 

de suministro está conformada por todas aquellas empresas que ofrecen a la 
compañía actual toda la materia prima, materiales, etc., que se necesita para crear 

término de red de entrega de valor -

-
nibilidad del producto, reducen los costes, reducen el trabajo tanto para la com-

por último, algunos distribuidores también puedes transformar los productos, 

productos a los consumidores.



-
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 

no solo la presencia del producto delante del cliente sino también que el proceso 

los casos afecta de manera radical al precio de venta. 
El uso de intermediarios es considerada como una ventaja para la empresa 

(producto) en sí puede que no llegue de la manera esperada cuando este enfren-
-

.  D   L     

-
dios, existen pocos acuerdos entre los investigadores sobre lo que en realidad 

marca)

-
-

desde que el cliente percibe que la marca ofrece las características adecuadas de 
los productos, imagen o nivel de calidad a un precio justo donde los clientes se 

La lealtad a una marca es una mentalidad creativa por parte de una marca 
-

-



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 

el potencial de causar cambios de comportamiento (compra).

incrementa la probabilidad de volver a comprar e incluso, la posibilidad de reco-

-

Algunas consideraciones que debe de tenerse en cuenta son: 

A O

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

-
te de la lealtad son puntos centrales para las estrategias 

del comercio (leverage of  trade en inglés), costos reduci-

La lealtad de los consumidores es un punto muy impor-

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



dentro de una marca

- La importancia de la lealtad de la marca y el continuo 
-

dos por diferentes estudios. 

La mayoría de las estrategias de mercadotecnia están 
directamente e indirectamente relacionadas a la lealtad 

La lealtad a la marca y los clientes leales son muy impor-
tantes para el futuro del negocio (empresa) y debe de ser 
estudiada detenidamente

-
to empresarial para explicar los modelos de compras 
repetitivas de los consumidores de una misma marca o 

La lealtad a una marca es diferente a las demás dimen-

-

mientras que la conciencia, las asociaciones y la calidad 

-

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 

positivas, y ofrecer siempre vivencias favorables no es fácil, sobre todo cuando 
-

que ganar nuevos clientes. 

de la empresa y de la marca por un largo periodo de tiempo. La lealtad de marca 

de las siguientes maneras: crear una barrera contra los competidores, aumenta la 



-
nera mayores ventas e ingresos y crea una base de clientes menos sensibles a los 

un servicio o el negocio en sí. Por otro lado, dividen a la lealtad en las siguientes 
categorías: 

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

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 sería cuando un cliente 

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. 

mismo proveedor, sin embargo, existe una compra repetitiva muy alta. Este caso 
ocurre cuando el cliente no siente diferencia alguna entre las opciones existen-

previo o existente entre el consumidor y el vendedor, o cuando existe la ausencia 
o falta de alternativas.  

-
-

Por otra parte, la lealtad está relacionada con el precio y más aun con los 
precios especiales, siendo esta una ventaja que tiene una marca sobre otra ya que 
los consumidores están dispuestos a pagar un precio superior existiendo otros 

La manera en que los clientes opten por una marca sobre otra y más cuan-

-

Al igual que la lealtad de comportamiento, la lealtad de actitud tampoco es 
-

dice la compra actual y futura. Se basa en testimonios y no muestra la realidad. 

-
to) no quiere decir que lo sean en concreto, la realidad es que no existe aún un 



-

Se considera a la lealtad como un ejercicio de compra conductual subjetivo 

-
et al

eso se adaptan mejor a sus necesidades.
-

-
te en países emergentes el llamar a un numero de otra compañía es más caro que 
llamar a números de la misma). 

-
do compromiso del cliente. 

El compromiso del cliente se considera como un factor importante para 
la supervivencia de la compañía con respecto a sus competidores y permite las 
siguientes ventajas dentro del negocio dinámico: promociones de ventas, mejora 

-

 

innovador o un servicio que satisfará las necesidades de los consumidores. 
Cuando una compañía posee una ventaja competitiva y el cliente se siente 

-
-



C  3. M   

como un mercado interesante para las grandes empresas multinacionales como 
por ejemplo las pertenecientes a la industria de las telecomunicaciones. Dentro 

características de los países emergentes.
-

campo social e industrial y su renta per cápita es muy baja (véase tabla 3.1). De 
esta manera se trata de países que están inmersos en importantes desigualdades 

niveles de renta per cápita muy bajos.

Anual

-
-

Las naciones emergentes del mundo se ven afectadas por numerosas ca-

empresarial consolidado e importantes lagunas en infraestructura. Disponer de 

A pesar de estas marcadas diferencias conviene señalar el crecimiento que 

-

-



Los países de la base de la pirámide cuentan con mercados emergentes. Son 
los compiladores de índices de mercados emergentes los que deciden si un país 

-

Uno de los principales atractivos de los mercados emergentes son sus tasas 

-

generales de un país o de invertir en sectores subvalorados. Es probable que las 
perspectivas de crecimiento de un mercado emergente giren en torno a la con-

-

políticas inestables (en algunos casos).

3.1. 

-

-



En la actualidad, África presenta un potencial de crecimiento considerable 

la conforman presentan las mismas características ni las mismas oportunidades 
de desarrollo y crecimiento. Para determinar qué países tienen perspectivas ra-

aplicar un criterio a los países ricos en recursos naturales, y otro a los países 
-

ser altos, los gobiernos gastaron más de lo que podían absorber las economías, 
y entonces los tipos de cambio subieron y los demás 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 países es comparar 

Las perspectivas más prometedoras entre los mercados emergentes las 
ofrecen los productores de recursos naturales que fueron capaces de establecer 

mejor que durante el pasado. Así mismo África también está conformada por 
otros países con términos de intercambio negativos, es decir donde el precio 

-
-

Pero los datos actuales no son tan espectaculares, debido a la caída mundial 

-

-



-

en valor absoluto, los datos también constatan la tendencia al declive de la po-

día (en alrededor de nueve millones de personas).
-

-

-

el resultado de las decisiones que toman los responsables políticos, decisiones 

son más capaces de mantener a unos líderes políticos responsables. 
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3.1.1 D  

3.1.1.1 P

-

África (en millones de personas)

1 1 Liberia

Etiopía

3 3 Uganda

4 4 Malawi 3,1

Sudáfrica

Mali

Argelia

Sudán Eritrea

Uganda 33,4 Madagascar

3.1.1.  P   . P  

lo largo de las últimas décadas.



-

Argelia y Santo Tomé-Príncipe registraron crecimientos negativos en ese año 

3.1.1.3 A

Según los datos del Banco Mundial 

ningún país y presenta bastante diferencia por sexos. 
Así, todos los países africanos de los que se disponen datos tienen una tasa 
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1 Guinea Ecuatorial 1 Lesoto

Libia Guinea Ecuatorial

3 3

4 Santo Tomé y Príncipe 4

Mauricio Mauricio

Botswana

Libia

  
 

1 Santo Tomé y Príncipe

Guinea Bissau

3

4

Angola

Benín

Marruecos

Senegal

Guinea Ecuat.
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3.1.1.  C PIB

-

 
 

2013 2014 2015 201  

1 Algeria 3.4

Angola 3.3

3 Benin

4 Botswana 4.4

Burundi -4.1 3.3

Cameroon

4.1

4.1

11 Comoros 1.1 4.1

Congo

13

14 Côte d’Ivoire

Djibouti

Egypt* 4.3

Equatorial Guinea

Eritrea 1.3

Gabon 4.4



Gambia 4.3

Guinea 1.1

Guinea-Bissau

3.4

Liberia

Libya

Madagascar 3.3

Malawi

31 Mali

Mauritania 3.1

33 Mauritius

34 Morocco

4.4

Sao Tome and Principe

41 Senegal 4.3



3.2 S

de Saint-Louis fue la capital de Senegal formando una única cultura franco-se-
negalesa.

esclavos a América, donde se necesitaba mano de obra para trabajar los campos 
-

de Senegal.
-
-

-

convertirse en presidente actual de Senegal.

3.2.1 G     

-



-

al año, debido al inexorable proceso migratorio que se da en la mayor parte de 

-

oportunidades de trabajo en el territorio nacional.

coránicas que no están alineadas con el currículo público. El actual gobierno se 

-

entre ambas confesiones es buena y la tolerancia prevalece.
En general el nivel de convivencia tanto entre confesiones religiosas como 

-
tensidad, que puede afectar a la convivencia de las distintas etnias y religiones. 

-

principalmente a Francia, ya que Senegal es una excolonia francesa, pero tam-
bién a España e Italia.

3.2.2 E  

-



-
-

Los mayores cuellos de botella para lograr un crecimiento sostenido se 
centran en tres factores:1-La baja productividad relativa del sector agrícola que 

-

notablemente inferior a la demanda potencial. Mediante la ayuda de programas 

recientes de gas natural en la frontera con Mauritania supondrán un alivio im-
-

En cuanto a los indicadores de funcionamiento de la economía, Senegal 

USD) en los últimos años. La mayor parte del consumo se debe al consumo 

agrícolas muestran una tendencia a la baja (disminuye el terreno agrícola, cul-

de cereales), los indicadores del sector de servicios y especialmente de las tele-

Su moneda es el franco CFA (Comunidad Financiera Africana) que tiene un 

importaciones, sobre todo las de energía. Por su lado el gobierno también me-

-

deuda sigue siendo bajo, según el último informe del DSA. Aunque el sector 

-



País

3,1

,,

E      

3,4

Economía 

PIB (Euros) (billones) 4,1 11,3

..

..



Tecnologías 

n con el exterior

servicios e ingresos primarios)

Migraci n neta (miles) ..

Envíos de remesas de dinero recibidos (Euros) 
(millones)

Euros) (millones)

Ayuda para el desarrollo recibida, neta (Euros) 
(millones)

3.2.2 S  

Senegal sigue siendo una de las democracias más estables de África y tiene 

individuales y colectivos, libertades religiosas y sindicales, siendo un estado de-
mocrático y secular.

Senegal es una república, con un régimen presidencial fuertemente centra-

ministro, elegido por sufragio universal directo en elecciones. El presidente, que 
puede ser elegido para dos términos, nombra al primer ministro. Senegal tiene 
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elegidos directamente, y el restante un cuarto elegido indirectamente. Los pode-
res judiciales, ejecutivos y legislativos están separados.

-

-

3.3 E     

se cree necesario, también, observar el panorama mundial actual en esta materia. 
Para poder dar cuenta del estado actual de las telecomunicaciones, se tomarán 
en cuenta diferentes estudios compilados por la CEPAL.

Uno de los más importantes estudios en la materia es El índice de Desarro-

Existen grandes diferencias entre los países desarrollados y emergente, lo 
cual se observa en los valores IDI que resultan ser en promedio dos veces más 
altos en el mundo desarrollado que en los países emergente, En el Informe 

en lo referente al desarrollo de las TIC. Estos dinámicos mercados de las TIC 
se encuentran principalmente en los países relativamente más desarrollados, lo 

-



A nivel mundial, los servicios de telecomunicaciones y de Internet están 

-

bajando a tasas de dos dígitos.  De todas formas, en los países emergente los ser-

Los problemas para el desarrollo de las comunicaciones en el continente 
-

fraestructuras troncales o el despliegue de nuevos tramos de cable submarino. 

supone un crecimiento del mercado de las telecomunicaciones centrado en las 

-
que) con Europa y Asia. El proyecto culminaría al año siguiente con la puesta 

llegaba al puerto de Sudán.

-
-

-
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Los datos de la UIT dan cuenta de que los ingresos mundiales generados 

-

países emergentes en lo que respecta a los ingresos e inversiones del sector 

que en los países desarrollados los ingresos se estancaron. Al mismo tiempo, las 
investigaciones y los datos de la UIT indican que los países emergentes necesi-

propulsar el crecimiento, sobre todo porque los niveles de infraestructura TIC 

-

-
-

-

-

dado que deben ser capaces de encontrar la forma de ser rentables a pesar de 

3.2.1 I        

triunfar en estos mercados.
Un desafío particular que se elabora en los países subdesarrollados es el 

tarea de mantener la lealtad a la marca.

de telecomunicaciones deben ser capaces de ofrecer algún valor adicional a la 
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asequible a los clientes, para luego incorporarles valor ofreciendo soluciones a 

de las empresas de telecomunicaciones en estos países más pobres no se encuen-
-

cidad para satisfacer mejor las necesidades, tales como la accesibilidad y el acceso 
-

innovaciones en los países emergentes que tienen como objetivo proporcionar 

-

Siguiendo con el mercado de las telecomunicaciones en estos países es in-

-
sidades de los países menos favorecidos como así también con el desarrollo de 

a otros países es interesante presentar de qué manera funcionan las empresas de 
telecomunicaciones en uno de estos países. En este sentido se puede observar 

-
comunicaciones como una atractiva posibilidad. Además, parece ser que las em-

será una tarea en la que se deberán aplicar los conocimientos adquiridos tanto 
-
-

-

-

podían ejecutar. 



Los orígenes se remontan a un mecanismo que la compañía de telefonía 

-
-
-

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 práctica por todo el país. Al enviar regularmente dinero a sus 

-
sacciones de dinero en metálico, sino que poco a poco diferentes compañías de 

-
nales e incluso las matrículas de algunos colegios a través de ese mecanismo, el 

-
cias de un sistema parecido en Filipinas algunos meses antes).

-

-

-

-

-



-
go, esto quiere decir que el consumidor compra una tarjeta de un valor determi-

su teléfono y automáticamente vuelve a tener crédito en su aparato para llamar, 

personas que tienen ingresos irregulares y se adapta perfectamente a los condi-
cionantes del mercado africano.



C  4. L     .

4.1 R          

un país emergente, cada una de estas dimensiones tiene un impacto en alguna 

Figura 4.1. Dimensiones de un país emergente

1. Heterogeneidad del Mercado: los mercados son normalmente locales 

propietarios son gente con pocos recursos.
-

-
jando se pueden encontrar situaciones de monopolio.
3. 
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 pequeño.
4. 

de obra, en consecuencia, des-economías de escalas

agua o es intermitente, las carreteras no siempre son transitables, todo 



-

suelen ser limitados y costosos. Una forma de establecer una marca en un país 
emergente es adquiriendo una marca ya existente en otros entornos, tal como lo 

que anteriormente era de BMW.
-

cuados, construir líderes 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 más adecuados cuando se trata de una marca 

1 mien-

de los consumidores y empresas en los países emergentes. 

para todos los consumidores en general porque ofrece más garantías.

diversos sectores de la economía como por ejemplo el turismo, uno de los sec-
-

un conjunto de directrices y condiciones establecidas: el Patrimonio Mundial 

etc.



(WHS) o WHS.  El poder de la marca es un factor clave en el éxito de cualquier 
país. Siguiendo el ejemplo de la industria turística, lugares como las Cataratas del 

producto como así también de un país o actividad. De esta manera, el desarro-
llo de estrategias efectivas y planes adecuados se ve afectado directamente por 

prestigio y fama con el poder de atraer inversiones.
En la actualidad los países compiten entre ellos para poder recibir inver-

percibidos de una cierta manera, que no siempre es justa sobre todo en aquellos 

Un ejemplo ilustrativo es la imagen de Botsuana cuyo país está creciendo, 

por otro lado, también está asociada con características positivas sobre todo en 
las áreas de oportunidades de negocios de varios sectores como, turismo, agri-

-
rales como la supervivencia de la marca en Asia, la emergencia de la diversidad 
cultural, las marcas de los mercados asiáticos, la estrategia de las marcas para 

cultura asiática, etc. Si bien estos estudios proporcionan ideas sobre el área ge-

de lado el estudio de marca en otros países emergentes como los africanos. 

-

de países emergentes comparten algunas características, no pueden ser tratados 
todos de la misma forma dado que cada uno de ellos posee características in-



-
ticas similares tanto a nivel de los consumidores como de las empresas. Ambos 
grupos se encuentran expuestos a diversas restricciones de carácter macro-am-

-

-
cuentemente incluyen: reducido producto interno bruto, salarios magros, alta 

-
-
-

-
res, podría dar lugar a que la toma de decisiones de compra de acuerdo con la 

-

tener un impacto en las operaciones de las empresas. 
Estos factores son de gran importancia ya que pueden determinar la deci-

centrada en la marca en los países emergentes para explora como los consumi-
dores de estos países perciben las marcas, teniendo en cuenta las circunstancias 

-

-
dad cuando se trataba de empresas. Los elementos principales de su modelo 



valor de la marca.
Del conjunto de los resultados obtenidos los que se destacan como más 

relevantes fueron:

Las marcas son importantes para los consumidores de economías 
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.

sociales y las restricciones macro-ambientales son fundamentales tanto 
para empresas locales como para corporaciones multinacionales.

marca, y la calidad percibida con la lealtad de los consumidores a marcas inter-
-

el mundo emergente.  

emergentes cuentan con aspectos similares también ofrecen aspectos divergen-

-

características propias de cada país.

-
-

da. Consecuentemente, se pudo observar que los impactos de la publicidad 

mercados. 
-
-



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 

países emergentes y las diferencias en cuanto a procesos con los países desarro-
llados. Principalmente estas diferencias están basadas en la poca capacidad ad-

-
ble para ellos, entonces trabajar las necesidades y los servicios complementarios. 

las empresas trabajan primero buscando e investigando necesidades no cubier-
tas y luego ponen el precio.

4.2 L     . A  

que parecen más relevantes en el momento de la compra de un producto. 

Atributos

1

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

3 , Pitta, , 

4 El precio

Conocimiento y presencia en redes so-
ciales

Calidad percibida y lealtad 

) Boca-oreja, publicidad, mensaje practico



-

productos con marca y los compran cuando los pueden pagar ya que les inspiran 

-

-
pra de una marca son las promociones, estilo de vida, indicadores sociales y las 
necesidades del consumidor.

por eso aconseja a las grandes corporaciones reducir los costes incrementando 
las producciones e incrementando el valor percibido por el consumidor. 

-

La importancia de estar entre las 3 marcas conocidas que se con-
sideran en el primer proceso de compra, por eso es importante estar 

primer set de preferencias, sino que también emitir mensajes prácticos 

Por último, 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.

-
mentado anteriormente, la importancia de estar entre las marcas preseleccio-
nadas, tener una marca importante y reconocida mundialmente, el precio, así 

-

producto o servicio de los consumidores de una manera sostenible y acorde 
con sus valores.



unos atributos de la propia categoría que son necesarios de medir como son:

La calidad de la red: además de tener cobertura nacional o la máxima 
posible, es necesaria que las llamadas y el internet sean estables y de ca-

y que internet no se caiga o se pare.

Estos atributos se van a unir en uno llamado rendimiento. 

, Pitta, 

Wood, Pitta, 

o notoriedad es básica e imprescindible para la compra. Conocimiento 

Causas sociales  , Pitta, 

el momento de la compra. 



PARTE III. INVESTIGACIÓN

C  5. I        
       

. 

5.1. O      

Uno de los objetivos principales de este trabajo es conocer la relevancia del 
valor de la marca para los consumidores de un país emergente como es Senegal, 

que es relevante explicar cuáles 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 

-

-
nar la incidencia directa del valor de marca, así como de los precedentes del va-

5.2.     

de consideraciones: las creencias conductuales y las creencias normativas. Las 
-

normativas mantenidas por otros. Cuanto más favorable sea la actitud y mayor 
-
-



que usan una determinada marca le den un mayor valor a la marca y por lo tanto 

En este apartado se presentan y describen los constructos contemplados en 

relaciones que cabe esperar de ellos.

5.2.1 D    

Conocimiento de marca
-

-
dor para recordar la marca (de forma espontánea y sugerida) considerando 
que cuanto mayor es la notoriedad de marca, mayor será el valor de marca, 

-
cimiento de marca, como la capacidad del consumidor para recordar la marca 
(de forma espontánea y sugerida) y de algunos aspectos de la marca. Según el 



-

-
bre el valor de marca por parte de los consumidores de países 
emergentes.

almacenada en la memoria. Por todo ello, se propone:

-
res de países emergentes.

seguridad, para reducir los riesgos que conlleva la compra.

-
pone:

-

sobre el valor de marca.

es un uno de los antecedentes más importantes, junto con el valor de marca, 
para la conducta. Por ello se propone:

-



Responsabilidad social corporativa (RSC)

aspectos, les dará mayor o menor importancia a los mismos, puesto que los pú-

-

-

Por todo ello, se propone:

H3a: Las percepciones del consumidor de países emergentes 
acerca de las actividades de responsabilidad social corporativa 

comportamiento de compra de la marca, constatando empíricamente que la 
-

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 países emergentes 
acerca de las actividades de responsabilidad social corporativa 



de la compra de su marca.

Rendimiento
-

positiva en la mente del consumidor, éste tendrá que percibir que el desempeño 
-

-

-

calidad perci-
bida
presentan un modelo similar, sustituyendo la calidad percibida
rendimiento -

calidad percibida y de rendimiento, 
respectivamente, mayor es el valor de marca. A partir de estos antecedentes, se 

Se puede esperar que cuando la calidad percibida de la marca es positiva, 
es decir, el rendimiento o desempeño de la marca responda a las expectativas 

Relación calidad-precio
calidad-precio -



-

de valor de marca porque consideran que el consumidor elegirá una marca si la 

simultáneamente lo que recibe por la marca y lo que da a cambio por ella. Se 

relación calidad-precio y 

-

Personalidad
-
-

-
nadas con una marca. Los consumidores piensan en las marcas como si fueran 

-

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 

-
-

lor de marca por parte de los consumidores de países emergentes.



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-
-

-
sonalidad de marca positivos, un rendimiento que responda a las expectativas, 

social corporativa. 

5.2 D    I . U      
    

El universo objeto de estudio está compuesto por individuos mayores de 

telefonía 



-
-

operadores del país.

-

Se puede ver en la Tabla 1 como la muestra estudiada es representativa de la 

 P Muestra

Edad media años años

internet

Peso por regiones 
(poblaci n)

n en 
la muestra

Diourbel

St Louis

5.2.1 R   

escogieron diferentes barrios y los entrevistadores visitaban las casas de manera 



plataforma digital para capturar las encuestas y poder controlar la calidad del 

sistema de muestreo aleatorio

-

una de las marcas: racionales, emocionales y de carácter, así como una batería de 

5.3 M      

-

-

a nivel empresarial. En la mayoría de los casos, el concepto valor de marca pre-

un  concepto  de  cinco  dimensiones:  lealtad  de  marca,  notoriedad,  calidad 
percibida, asociaciones de la marca y otros activos relacionados con la marca.  

de la literatura desarrollada en la década de  los noventa sobre  la  medida  del  
-

-

-
sional del valor de marca en la que considera que los componentes del valor de 



-

un carácter más comercial, el caso de los atributos funcionales como calidad 

a los atributos más racionales le siguen los más subjetivos o emocionales, tales 
como simpatía transmitida por la empresa o su espíritu joven. Las variables 

-
-

-

-
-

-

y para el caso de este tipo de empresas los usuarios tienen más en cuenta aspectos 

5.4 F    

-
terminar la intensidad en la respuesta. Diversos autores descomponen las acti-

Cognitivo
Afectivo
Compartamental



-

-

y tendencias de un individuo que dan un determinado comportamiento. 

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 

-

Cara a conocer las características y las actitudes de los individuos, los 

distinguiendo:

De intervalo

-
-

la escala que lleva su nombre.
-

-

respecto a un enunciado o ítem respecto a un tema determinado. Este ítem debe 

1. 

más adecuada.



3. Diseñar una cantidad de enunciados sobre el tema que se pretende 
medir
4. Depurar la escala mediante un pilotaje y su posterior análisis de va-

del cuestionario

Un problema a priori es determinar cuál es número p de respuestas debe 
p -

p

-
mulativa de los intervalos.

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

el posicionamiento del entrevistado

También implican una serie de desventajas, tales como:

El uso de un número reducido de respuestas, números enteros, pro-
voca que la variable se discretice

El que se usen números enteros como respuesta no permite ver las 
diferencias reales para cada ítem

El análisis estadístico de este tipo de variables es muy limitado ya 

número de respuestas

5.5 A      

5.5.1 D    

-
-

-
-



-

exclusiva sobre el factor introducido. 

calidad
escalas de medida validadas de valor de la marca de Mar-

Conocimiento sobre recuerdo espontáneo y sugerido de la marca y se 

precio y de la calidad de la marca.

Personalidad

social 
corporativa 

Escala de medida de imagen social de García de los Sal-
-

texto que nos ocupa.

Performance
Se elabora una escala de 3 ítems sobre características 

-
nadas con la cobertura.

-



Item Factores 

-
rencia   

Conocimiento

Sugerido Conocimiento 

Conocimiento de calidad 

Conocimiento de precio  

Conocimiento de marca

Una compañía en la que 

Una marca que estoy orgu-
lloso de usar

Una compañía que se preo-
cupa de los clientes

Claro y directo 

Una compañía que me ayu-
da a mejorar mi vida

Pondría mi dinero si fuera 
un banco

Una compañía que ayuda a 

Apoya la música

Amplia cobertura 

Fácil de encontrar recargas 
en todas partes 



calidad-precio 

El saldo dura mas

Precios bajos

Lo que consigo es mejor 
que lo que pago

Personalidad

Siempre mejorando 

Marca innovadora 

Amigable 

Moderna

Los precios y las promocio-
nes son fáciles de entender 

Servicio al cliente me ayuda

5.  R    

-

-

-

-



 

 
B

Error 
estándar

Beta t Sig.

(Constante)  

Conocimiento

calidad -precio

Personalidad

-

compra de una marca)

 
 

B Error 
estándar Beta t Sig.

(Constante)  

Conocimien-
to



-
dad-precio

marca

El presente trabajo se centra en conocer la incidencia directa de una serie 
-

-

de los factores precedentes del valor de marca sobre el propio valor de marca, 

-

-
nalidad, el rendimiento y la responsabilidad social corporativa sobre el valor de 

-

-

-

-

-
sumidor en la misma, son los que aparecen tener una incidencia positiva en los 

supuestos.



tiene sentido ya que se trata de precio y los consumidores siempre buscan pagar 
lo mínimo posible.

Este resultado ayuda a las empresas a conocer cuáles son los factores que 

según sea el objetivo de la compañía. 



C  . L        
           
    

.1. O      

-

reduce el tiempo de búsqueda y el riesgo asociado al comprar un producto, pro-

-
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 está relacionada con el concepto 
de un valor de marca positivo, es plausible pensar:

quiere calcular la distancia entre una variable booleana y una discreta se pueden 

de un conjunto de variables discretas (nivel ideal de los atributos de una marca) 



de un atributo a una marca). Posteriormente se repite el ejercicio, pero transfor-

para calcular la distancia respecto a otro conjunto de variables discretas (nivel 
ideal de los atributos de una marca).

a la discordancia entre la marca y el ideal que los atributos ra-
cionales

.2 D    . U      
    

trabajo del capítulo anterior.
El universo objeto de estudio está compuesto por individuos mayores de 

-
butos racionales y emocionales a la discordancia de la marca respecto al ideal, 

discordancia de cada atributo y las dos tipologías de variables (racionales y emo-



.3. M      

-

uno de los atributos para los usuarios.

marcas.
-

 
 
 
 
 
 
 
 

Atri-
buto Etiqueta Atri-

buto Etiqueta

Siempre tiene nuevas ofer-
tas y promociones E1 Una marca de la que estoy 

orgulloso de usar

Paquetes de internet atrac-
tivos Una marca innovadora

Apoya a la musica

E3 Una marca que apoya las cau-Buenas promociones

Tiene los teléfonos que 
quiero

-
les

E4



Un servicio al cliente que 
me ayuda

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Una marca que se preocupa 
por mi

Precios bajos Una marca en la que puedo 

La mayoría de mis amigos y 
familiares la usan

Una marca que me ayuda a 
mejorar mi vida

Los precios y promociones 
son fáciles de entender   

Buena red   

Amplia cobertura   

El saldo dura mas   

Lo que obtengo es más de 
lo que pago   

Buenos Servicios de inter-
net   

  

Fácil de encontrar recargas   

.4 V  B

Las variables booleanas almacenan un valor de verdadero o falso para cada 
uno de los componentes de la muestra. Habitualmente se suele adoptar una 

-

individuos preguntados, aunque existen numerosas técnicas de análisis para este 
tipo de variables.

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



toma de decisiones es muy diverso a nivel univariable, bivariable o múltivariable. 

1, 
a , a3, a4}.

a1 a2 a3 a4

i1 1 1

i2 w 1

i3 1 1

i4 1

En el caso del análisis univariable, el ya mencionado análisis de frecuencias, 
 a tiene 3 verdaderos y 

a a la marca es más fuerte que el 
atributo b.

En análisis bivariable, la tabla de contingencia ofrece la frecuencia conjunta 

a y b se observa 

  b  

  1 0 Totales 

a
1 1 3

0 1 1

 Totales 
columna 1 3 4

-
rrespondencias simple. De la misma forma, pero trabajando con más de dos va-
riables se trataría de un análisis de correspondencias múltiple. Es fácil en la toma 

plano tanto las variables como los individuos, por lo que se pueden observar 
los grupos de individuos que ayuden a segmentar el mercado. Posteriormente, 



multidimensional, que permiten agrupar individuos.

.4.1 C        

-
-

similaridad. Asimismo, se puede obtener la distancia a un punto concreto del 

una marca y sus competidoras con la de su ideal, se puede obtener la proxi-

individuo. 

atributos a una marca para una muestra de consumidores, y el nivel ideal de los 

a1 a2 a3 a4

i1 1 1 1

i2 1 1 1

i3 1 1 1

i4 1 1 1

a) Distancia euclidiana, que consiste en la suma de las diferencias entre dos 

-
-



Donde b c representa el núme-

c) La concordancia simple, que se trata de una medida de similaridad que se 
obtiene sumando el número de coincidencias, tanto positivas como negativas, 

Donde a representa el número de coincidencias (1,1) y d representa el nú-

-

nivel ideal del atributo a1
*
 respecto al atributo a1:

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

-
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.

que componen el referencial A.
Si representamos el conjunto de atributos mediante el referencial A a1, 

a2, a3, a4}. Y las asociaciones de los atributos a la marca mediante un subconjun-
to borroso. 

-

1, B , B3, B4}

conjunto de atributos a cada una de las marcas, completando así las funciones 
-

conjuntos borrosos:



A1 A A3 A4

Bn μA1
(n) μ (n) μA3

(n) μA4
(n)

Siendo Ai
(n)

número de marcas. 
-

butos por lo que se puede representar el nivel ideal mediante un subconjunto 
borroso:

A1 A A3 A4

In μA1
(n) μ (n) μA3

(n) μA4
(n)

De esta forma el cálculo de la distancia de Hamming entre los atributos se 
obtendría de la siguiente forma:

Ai(n) Ai(n) Ai(n) Ai(n) 
-

torio del valor absoluto de las diferencias entre los valores de la marca ideal (B) 
I) para cada individuo:

         (4)

que 

Es posible que todos los atributos tengan el mismo peso, por lo que se 

j k el número de atributos. Este resultado nos permi-

suma de las diferencias ponderadas según la importancia del atributo. 

     



 
Con el objeto otorgar la importancia correspondiente a cada individuo en el 

-

-
j

de diferentes marcas cuyas submuestras son de diferente tamaño.

Donde:
n es el número de clientes de la marca Bn
i es cada uno de los clientes de la marca Bn.
k
j

i
muestra.

j

I (xj j Bn.
B (xj) el nivel ideal del atributo j Bn.

Para conocer los atributos que más contribuyen a la distancia entre la marca 
y el ideal, se agregarán 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 número de individuos desigual se puede reasignar un mismo peso el co-

i i, tal que:

Donde ni 

-

     
    
 

.5. A      



siguientes subconjuntos:

B1
B
B3
B4
I1

.5.1 C          
     

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-

-

uno de los atributos de la marca.
-

terio: para valores en los que el nivel es algo importante, importante o muy 

del primer individuo quedaría de la siguiente forma:

I1

Posteriormente calculamos las distancias de Hamming, para cada uno de 
1, B , B3, B4}) a su 

1, I , I3, I4

-

el cuestionario.



I   

Marca 1 Marca 3 Marca 4

D  
  

Marca 1

Marca 3

Marca 4

.5.2 C          
     

En primer lugar, se transforma el conjunto de variables booleanas en dis-
cretas, para el cálculo de distancias, mediante el siguiente criterio: si un individuo 

descrito anteriormente.

subconjuntos borrosos de la siguiente forma:

B1
B
B3
B4
I1

     
   



-

por el propio usuario en el cuestionario.

I   

Marca 1 Marca 3 Marca 4

D  
 

Marca 1

Marca 3

Marca 4

-

-

6.5.3 D            
 

Teniendo en cuenta que los resultados arrojados por las variables booleanas 

cálculos para el caso de las variables booleanas. De forma que si aplicamos la 

de cada uno de los atributos respecto al ideal de los usuarios, y se ordenan de 
-



M  A M  B M  C M  D

Atributo Distancia Atributo Distancia Atributo Distancia Atributo Distancia

E3

E3

E1

E3

E4 E1 E4

E4

E1

E3

E4

E1



Los atributos situados en la parte superior son los que más 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-

-
go, sí se asocia a sus rivales, por lo que este atributo ocupa posiciones inferiores 

Por lo general, los atributos racionales de la marca ocupan las posiciones 

-

-

del atributo (racional o emocional), puesto que ninguna de las pruebas efectua-

Suma de 
cuadrados Diferencia Media Cuadrada F Sig.

Marca A

Entre 
Groups 1

En grupos

Total

Marca B

Entre 
grupos 1

En grupos

Total

Marca C

Entre 
grupos 1

En grupos

Total

Marca D

Entre 
grupos 1

En grupos

Total



6.6 R    

Uno de los objetivos de este capítulo es el resolver el problema derivado 
de usar diferentes tipos de variables en un cuestionario mediante un proceso 

-

-
mostrar la incidencia de la distancia al ideal de marca respecto a un conjunto de 

-

distancias al ideal, especialmente de sus clientes actuales, que son los que menor 

competidoras. Pero, en algunos casos, se puede observar como el ideal de algu-

los usuarios con mayor riesgo a iniciar una portabilidad a otro operador. 

la toma de decisiones de los gestores de marca. Los atributos que están situados 

-

los puntos fuertes para acercarse al ideal de los usuarios son: amplia cobertura, 
-

cios bajos, el saldo dura más y buenas promociones. Además, también se pueden 
conocer los puntos débiles de los competidores.



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-

tiene múltiples sim) y al ser un mercado principalmente de pre pago (se compra 
la recarga para el día) la posibilidad de cambiar de compañía es muy alta, básica-

compañías, cuán lejos o cerca se está del ideal y como están los competidores.

-
portante. Poder encontrar recargas en cualquier lugar es básico, es por eso que 
se puede comprar en cualquier tienda, en vendedores ambulantes e incluso entre 



C   C     
      

.1 O   

El objetivo último de este trabajo es conocer qué atributos son determinan-

compra. 
-
-

-

primer estudio (T1) 
-

sea racional o emocional no inciden en la discordancia entre la marca y el ideal. 

-
-

en T1.

.2 M  

sean complementarios.

-

-



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. 

-

distancias a la marca ideal.
Así pues, cabe plantearse la complementariedad de ambos estudios en el 

-
te de cada marca respecto a los de la marca ideal y en el T1 se indica el peso que 

es la marca ideal. 

.3 D   

-

-
-

ta, a través del valor de marca, es el primero, con lo que se puede concluir que 

Intencion de compra). 



91

Por su parte con los datos del T2, se realiza un primer análisis descriptivo 
donde se observa que la media de las distancias respecto del ideal de todos los 
factores/atributos de las 4 marcas se sitúa en 0,042 y la mediana es 0,041, esto 
indica que la distribución está bastante centrada (ver Tabla 7.1).

Tabla 7.2. Medidas de las distancias al ideal.

 MARCA 
A

MARCA 
B

MARCA 
C

MARCA 
D TOTAL

Media 0,042 0,042 0,042 0,042 0,042

Desviación 0,015 0,005 0,006 0,004 0,008

Mediana 0,040 0,042 0,042 0,041 0,041

Figura 7.2. Representación gráfica de las distancias al ideal

Tal y como se comentó en el T1 las desviaciones explican cuan alejado es-
tán los atributos entre sí, lo que hace que unos definan más una marca que otros, 
la Marca A es la que tiene mayor dispersión y esta viene dada por los atributos: 
Buena red (R11) con una distancia respecto al ideal de 0,020, Fácil de encontrar 
recargas (R17) con 0,017  y Amplia cobertura (R12) con 0,015  que son los más 
cercanos al ideal, esto se explica porque la Marca A es la líder del mercado con 
mayor cobertura, mejor calidad de red y una distribución superior. Por el con-
trario, hay otros atributos más distanciados del ideal como Buenas promociones 
(R4) con 0,06, Precios bajos (R8) con 0,075 y el saldo dura más (R13) con 0,07, 
todos ellos del factor ‘Relación calidad/precio’. Esta dispersión en términos em-
presariales se traduce en que la marca A tiene una imagen más diferenciada, con 
atributos muy positivos (el factor CSR) y otros muy negativos (el factor Relación 
calidad/precio). Los usuarios tienen una opinión muy concreta y son buenos 
conocedores, en este caso, de la marca.



En el caso de las otras tres marcas, los atributos están más en la media tanto 
-

-
darios y menos discriminatorios o relevantes para el consumidor.

Estos resultados ayudan a las empresas, ya que uno de sus objetivos prin-

-

Por otra, parte, también es interesante ver las diferencias en cuanto a la dis-

las marcas seguidoras tengan una imagen más en la media (con atributos más si-

todo su presupuesto en diferenciarse y así ganar cuota de mercado.

.4 M           -
  

factor-marca respecto al ideal, obteniéndose:

atributos, respecto del ideal.

 

Personalidad

Conocimiento

-
dad-precio



La distancia de los atributos respecto del ideal en valor puede parecer similares, 

Se ve en la Tabla 1 sombreados los valores que están por debajo del intervalo 
por considerarlos más cercanos al ideal. 

comentado anteriormente esta es la líder.

-

.5 C

Tal y como se comentaba al principio de este capítulo el objetivo es conocer 

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-

Así se concluye que cada marca tiene una distancia diferente al ideal y que 

más puntos fuertes (factores cercanos al ideal), mientras que las competidoras 
tienen más puntos débiles (menos factores cercanos al ideal).

.5.1 C   

Marca A
-

-



-

-

Marca B

Marca C
-
-

Marca D

-
dad-precio’ cercano al idea. 

ideal y la que presenta más factores determinantes que inciden con la misma y la 

por la marca B y D.

valor a la marca.

de la misma compañía, es por este motivo q salen bastante más similares que la 
B y la D.



C  . C  

.1 C    

-
ca es la conciencia o notoriedad de marca, expresado como un constructo o 
factor que tiene en cuenta el conocimiento de marca tanto espontáneo como 
sugerido, así como los atributos de la marca: calidad y precio. Estos resultados 

promover las marcas, a través de la publicidad, los consumidores de estos paí-
ses tienen la oportunidad de descubrir la presencia de una marca y conocer 

-
-

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 

-
ta, que la publicidad en países emergentes debe ser muy diferente a la de los 

los mercados emergentes se deberá tener en cuenta que el consumidor está 

emocionales, como, por ejemplo: Buena red, buena calidad de cobertura y faci-
lidad para encontrar recargas.

-
darla. El precio también es una variable relevante, tal y como se mencionaba 
anteriormente, en estos países los productos y servicios deben ser lo más ase-

proporcionar servicios acordes a las necesidades de sus clientes. En efecto, los 



-
cen el pequeño comercio.

-

estudiado la distancia de cada una de ellas al ideal del mercado para cada una de 
las marcas del mercado de telecomunicaciones de Senegal.

marca, indica que las marcas no se diferencian entre sí, y a nivel empresarial se 
-

pra y en consecuencia cuota de mercado.

.2. P     

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 

el sector de las telecomunicaciones.

diferentes tipos de variables en un mismo cuestionario (booleanas y discretas) y 

ideal de las variables de las marcas. Y las implicaciones empresariales que ello 
conlleva.

.3 P   

-
comunicaciones a conocer cuáles son los atributos más importantes en los que 

variables sonlas básicas e imprescindibles para poder tener el servicio de lla-
madas, envío de sms, de internet o envíos de dinero, pero en el caso de países 
emergentes no es tan obvio el tener cobertura en todo el país o buena calidad de 



red, ya que para las empresas privadas el poner antenas o mejorar la calidad de 

-

Por otro lado, es notorio ver como la marca líder, que normalmente es la 
más antigua en el mercado es la que también tiene más atributos emocionales, 

.4 P         

valor de marca es la conciencia o conocimiento de la marca, expresado como 
un constructo que tiene en cuenta el conocimiento de marca tanto espontáneo 
como sugerido, así como los atributos de la marca: calidad y precio. La publici-

las marcas. A través de la publicidad los consumidores de estos países tienen la 
oportunidad de descubrir la presencia de una marca y conocer sus atributos. En 

producto relacionados con el rendimiento del servicio (cobertura o calidad de 



prepago de recarga diaria, semanal o mensual. Teniendo en cuenta la baja pene-
-

uso de mensajes SMS o actividades comerciales a pie de calle. Así como la radio. 

-
-

permita estar presente en el máximo número de puntos de venta y responder a 

-
den el saldo o los megas, normalmente por caducidad) y ello se debe principal-

-

que incentiven las recomendaciones de la marca a amigos y familiares. 
-

para la sociedad, desarrollando acciones de responsabilidad social corporativa 
que mejoren la vida de los consumidores y el desarrollo del país (por ejemplo, 

.5. L  

-

consumo los resultados serían distintos.
-
-



.6. F     

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 

-

-
teresante plantear un modelo basado en ecuaciones estructurales que permita 
determinar las relaciones de incidencia, tanto directas como indirectas, entre los 

de ambas metodologías.

relacionar las distancias entre la marca y el ideal con otras variables, como el va-

desarrollado, para así comprobar si existen diferencias entre países emergentes 
y no emergentes.

-
na el mercado, ya que los indicadores muestran un incremento enorme del uso 

digital.
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ANEXO

A  F   C  

-
-

turan internamente y como es la estructura correlacional de un elevado número 

de factores o componentes asociados a unas agrupaciones de mismas variables 
que se introducen en el modelo. Así pues, el número de factores obtenidos 
deberá ser más pequeño que el número de variables introducidas en el modelo 

espacio que representan el conjunto de variables, obteniendo un conjunto de 

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-

entre las variables:

1 p p variables ob-

llamarán factores o componentes, lo cuales estarán incorrelacionados entre ellos 
.

X = AF + DU     (1.1)

Donde:

(X = X1,...,Xp)
T, es el vector de las p variables observables las cuales 
E(Xi ) = 0; Var(Xi ) = 1 -

minar las diferentes unidades de medida e implícitamente las variables 
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A p x m que contienen las puntuaciones factoriales a 
interpretar y es el objetivo del análisis

F = (F1,…,Fm )T, es el vector de los m factores comunes del análisis
U = (U1,…,Up )

T, es el vector de p factores únicos
D 1,…,dp

F i U:

1. Ambos tipos de factores no están correlacionados: corr(Fi, Uj ) = 0, i 
= 1,…,m,   j = 1,…, p

Los factores comunes no están correlacionados entre ellos: corr(Fi,Fj 

3. Los factores únicos no están correlacionados entre ellos: corr(Ui, Uj) 

4. Tanto F como U E(Fi ) = 0; Var(Fi ) = 
1 y E(Ui ) = 0; Var(Ui ) = 1

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

Las puntuaciones factoriales (también denominadas cargas factoriales) re-
A -

p variable observada se pue-
de descomponer en dos, una parte explicada por el modelo y otra no explicada, 

dada por los m factores comunes al resto de las variables denominada como co-
munalidad
factor único y se denomina como unicidad. Desde un punto de vista general se 
observa que para cada variable:var(Xi)=ai12 + ... +aim2+ di2 

Así, ai1  es aquella variabilidad de la variable Xi que se debe al factor común 
Fj , y di  es aquella variabilidad que se explica únicamente por el factor único Ui.

comunalidad de la variable Xi como:hi2 = ai12 + ... +aim2             (1.3)

Mientras di  se le denomina unicidad
Al estar las variables Xi



1 = hi2 + di2                  (1.4)

Así, se obtiene a partir de R
-

lidades obtenidas:

R = R* + D2    
Para determinar el número m

que está limitado por un valor máximo de estos (m  ) el cual se puede calcular 
p(p-1)/2 correlaciones diferentes y p*m saturaciones.

Sabiendo que A F  y sabiendo que F = 
T’F, donde T AT también lo es. 

Si TT’ = I, se puede introducir m(m-1)/2 restricciones y quedando p·m - 
m(m-1)/2 parámetros libres en A. Así, el número de correlaciones menos el nú-
mero de parámetros libres será:

 

Al igualar d = 0 :

El modelo es sobre determinado (m > m ) cuando se obtienen más satu-
raciones que correlaciones, pero en cambio cuando el modelo es determinado 
(m = m ) permitiendo encontrar A 
correlaciones R.

A se calcu-
T B = AT permita 

obtener unos factores que tengan una estructura más sencilla. Una forma de 

   



G

de A

-

-
de  

dada por las p variables a una m 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.

Si T = [t1,…,tp] p con columnas que son los vectores 

    Y = XT

t1,…,tp son 
S

St
i 
= 

i
 t

i
    t

i
’ t

i 
= 1    i 

Entonces:

Las variables compuestas Yi Xt
i
  i  , son las componentes 

principales
Las variancias de la componente principal Yi son los valores propios 

de S

var(Yi i,     i = 1,…p.

Las componentes principales son variables incorrelacionadas:

cov(Yi, Yj

Del segundo punto anterior se desprende que la variancia total es tr(S
p

i y por tanto:

1. Y1 tr(S) con la cantidad de i
S  con la can-

m

m primera componente 



principal es

m < p  componentes 

1. 

R. El cálculo se basa en el valor determinante 
R R -

I

análisis factorial.

una ratio entre las correlaciones simples y entre las correlaciones par-

-
-

3. Que de cada variable se extraiga una comunalidad  la cual represente 

modelo.
4. i(los valores propios o autova-
lores) de las componentes. Así, se retendrán aquellas componentes tales 

i

i (algunos autores usan la 
m factores del modelo factorial, 

i -

es decir, el punto a partir del cual la tendencia de la curva se anula, con-
virtiéndose en una línea relativamente recta.



R i  i  ti

-
de en que una variable Y depende de varias variables explicativas, tal que:

Y
x1, x2,…, xk

y explica la variable Y mediante un conjunto de k
-

nal.

yi 1 x1i  x i  ,   i 

Donde:

1, 

1   son respectivo el efecto causal de las x1,…,x  sobre y. Estos efectos 
causales informan del cambio de yi para un cambio unitario en las xj 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 ui se le denomina como término de error y representa la parte 

-

aleatoria de n
y, x1,…,xk. El muestreo aleatorio simple implica que los conjuntos muestrales 
son independientes e idénticamente distribuidos (IID).



a) Sobre el modelo:

1. Es un modelo estocástico

3. 
muestra más grande o igual que el número de parámetros a estimar, 

1. : 
-

dástico: 
3. Los términos de error son independientes entre sí: 
4. 

1. 
Las variables explicativas están incorrelacionadas con el término de 

: 
3. -

e las 
4. Las variables explicativas están medidas sin error

ninguna variable irrelevante

j son constantes para 
toda la muestra

cumplimiento de todas ellas no siempre es posible.
Decir que una cosa es el proceso estadístico del análisis, el cual no establece 

o determina las relaciones causales, sino que el conocer las causas de las rela-

-
tesis sobre situaciones o causas para obtener posteriormente unos datos a través 

El objetivo del método es encontrar aquella recta que mejor ajuste la nube 
-

p



senta
como:

        (3)

De forma matricial:

        (4)

valores estimados  y y los observados Yi.
SCE, como:

      

      

                  

Matricialmente:

 yyyyyyyyyyyyyyyyyyyyy



   
   
 

Se puede comprobar que realmente       es un mínimo, mediante el cálcu-
lo de la segunda derivada y ver si el resultado es positivo:

       
  

-
-

tor), cumpliendo las siguientes propiedades:

-
j y el término de 

          
   
  (11)

-

         

        (13)

 
 

      
 



-

     
 4. Son consistentes: Un estimador es consistente si al incrementar el ta-

maño muestral se aproxima a su verdadero valor poblacional, de tal forma que 

   

Así, dado que :

    
    
  (14)

     

Dado que U u , 

u  se partirá de la 
idea que el vect
vector U. 

-

   
  

M = I - X(X’ X)-1 X’ es:

 



nxn
Simétrica
Idempotente (M M = M), tal que dada la propiedad de simetría se 

observa el cumplimiento de MM’ = M’ M = M’ M’ = M
|M|= 0

X : MX = 0 
M = n - k

Entonces:

       
   
 

-

Por lo tanto:

 
 



precio

precio

precio

precio

precio

precio

E1

E4

Personalidad

Personalidad

Personalidad

Personalidad

E3



Conocimiento

Conocimiento

Conocimiento





CUESTIONARIO

P t 1  A i

1. QID ______________________
2. I t i  ______________________
3. D t ___ ___ / ___ ___ / ___ ___
4. St t ti ___ ___ / ___ ___
5. P i  ______________________
6. P i  ______________________
. PSU ______________________
. PSU ______________________

R  
G ti  

M   i  . I       i  
. T   i  ti    t   t t  

i      t  t i   i   t . T t’  
 I t t    i i . I  t  t i    i  t   

   t t  T  i t i  i  t   30 i t . 
D    ti  t  ti i t  

P t 2  Fi t  Q ti

. D   t    SIM t t   
Do not prompt – One answer

Yes 1

 If  “No”, drop the interview

10.     If  less than 15 y.o., 
drop the interview



11. D        i   i    t  i  -
t   ti it
 
Prompt – One answer per line

Yes

1. 1

2. 1

3. 1  If  “Yes”, drop the interview

4. Finance 1

5. Mobile operator 1  If  “Yes”, drop the interview

12.        T i ti  i  t  
t 6 t
Do not prompt – One answer

Yes 1  If  “Yes”, drop the interview

P t 3  O t ’ 

13. i  i  t    
Do not prompt – One answer per line and one answer per column

1st 
mentioned

nd 
mentioned

3rd 
mentioned

4  
mentioned mentioned

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4



16. A  t  i  i  t  i     
Prompt only operators that were not mentioned at question 13 – One answer per line

Yes

1

1

1

1

P t 4  SIM P t i

15.   SIM   t    t   t t  t 
i    

Prompt – One answer per line

1 3 or more

1 3 or more

1 3 or more

1 3 or more

16.         SIM  I    
 SIM     t   i  t  i ti  

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

ago or 
less

ago to 1 
year ago  

1 year to 

ago

More 

years ago user

Do 
not 

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4



1 . F    t  i   i  t     t  t
Prompt rows and columns – One answer per line

Does not 

service 1 3 4
Do not 

1. Local calls 1 3 4

calls 1 3 4

3. Mobile 
internet 1 3 4

4. Mobile 
money 1 3 4

1 3 4

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

R  T  SIM   t  t  i     t  Main 
SIM, I i      ti  t it

1 . F  i  t  i   i  SIM
One answer only

1

3

4

1 .     t i  t  t t    i  SIM
Prompt – One answer

1st range 1
nd range

3rd range 3

4  range 4

 range

 range
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20. Only for individuals who have more than one SIM in total
t  t  t t  t t   t  SIM   t  t 
t

Do not prompt – One answer

1st range 1
nd range

3rd range 3

4  range 4

 range

 range

21.     SIM    t  t  i  t  t 6 
t

Do not prompt – One answer

1

3

4

 Go to question 

22.  t i  SIM    i  SIM t t  ti
Do not prompt – Multiple answers

Yes 1



23. t i  t  i      i. . it  t  
i  t i  t
Do not prompt – One answer

Prices were too expensive compared to competitors 1  Go to question 2

 Go to question 2

Coverage was not satisfactory 3  Go to question 2

4  Go to question 2

Many of  my friends and my family were using 
 Go to question 2

 Go to question 2

 Go to question 2

 Go to question 2

 Go to question 24

 Go to question 2

11  Go to question 2

 Go to question 2

13  Go to question 2

Poor customer service 14  Go to question 2

access to a promotion or offer  Go to question 2

 Go to question 2
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24.  ’t    SIM t i  i   t  
       SIM

Do not prompt – One answer

1

was too far away

3

4

Part 5: Mobile Brand funnel & Performance

25. C i i   i  SIM     t    i  it
Prompt – One answer

1

Probably yes

3

Probably no 4

26. I      t   t  t  i    
 i  
Prompt operators – One answer per operator

would 
consider it

I probably 
would 
consider it consider it

I probably 
would not 
consider it

would not 
consider it

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4
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2 . B         t   M i  O t  
 I        t  t    

 t       t t
Prompt rows and columns – One answer per row

Excellent Good Fair Bad bad

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

2 . Sti  t i i  t i  t     t  t  i   
  t    t  t   t  i

Prompt rows and columns – One answer per row

A bit About A bit 
lower lower

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

2 . A   t i   i i   t  it   i   t  t  
 t t   

Prompt rows and columns – One answer per row

value for 
money

Fairly good 
value for 
money

Average 
value for 
money

poor value 
for money

value for 
money

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4



30. O     0 t  10   i    t   t  t  
  i  SIM t   i   i  0= t i  t  10= 

 i
Do not prompt – One answer - No decimal number

1 3 4

31. A i  t   i  t   t  t   t -

Prompt rows and columns – One answer per line

1 3 4
Do not 

1 3 4

now 1 3 4

32. Sti  t i i  t i  t     t i  t  it   
 t ’  t    t

Prompt rows and columns – One answer per row

better same worse

1 3

1 3

1 3

1 3



33.   t i  t    TV   t  i    i  t 
i  t  t  SMS  i  t  t  t   i

Do not prompt – One answer – First mention

1

3

4

34. i  t   t  t ti i  i
Do not prompt – One answer

1

3

4

P t 6  Att i t

36. P  t   i  t   i    t  i  
tt i t  t    tt i t   t    

Prompt attributes – Multiple answers per line – None and Do not know are exclusive

1 3 4
Do not 

Great promotions 1 3 4

It allows me to 

music
1 3 4

I want 1 3 4

1 3 4



Has reliable 
Mobile Financial 
Services

1 3 4

Helpful customer 
service 1 3 4

Low prices 1 3 4

Prices and promo-
tions are easy to 
understand

1 3 4

Has good and 
stable signal for 1 3 4

Wide coverage 1 3 4

Balance lasts 
longer 1 3 4

Has fair prices for 

services I use
1 3 4

and family use 
most

1 3 4

Good for smar- 1 3 4

Easy to buy credit 1 3 4

and transparent 1 3 4



3 . T i i  t t  i  t i   ti iti  i  i  -
t  t  t   i   i  i t   i  it  t

Prompt attributes – Single answer per line 

1 3 4
Do not 

Sport in general 1 3 4

Business 1 3 4

Football 1 3 4

1 3 4

1 3 4

Music 1 3 4

1 3 4

Gaming 1 3 4

Wrestling (Se-
negal only) 1 3 4

3 . P  t   i  t   i    t  i  
tt i t  t    tt i t   t    

Prompt attributes – Multiple answers per line – None and Do not know are exclusive

1 3 4
Do not 

A brand I am proud 
to use 1 3 4

An innovative 
company 1 3 4

supports socially 
responsible causes (e.g. 1 3 4

trust 1 3 4



about its users 1 3 4

me improve my life 1 3 4

me entertained 1 3 4

3 . P  t   i  i  t   i  t    
N.B.    t t   i  t

Prompt attributes – Multiple answers per line – “None” and “Do not know” are ex-
clusive

1 3 4
Do not 

Always 
improving 1 3 4

African 1 3 4

Arrogant 1 3 4

Simple 1 3 4

Friendly 1 3 4

Modern 1 3 4

1 3 4

1 3 4

Young 1 3 4



P t  M i   A iti  S i

40. N  t’  t  t    t  i  ti  it   
t  i  i  t    t   

Prompt columns and rows – One answer per row

Every day
Several times 

Several 
times a 

Less often 

1 3 4

Listen to radio 1 3 4

1 3 4

Listen to music 
on your mobile 1 3 4

41.      t  I t t  
Prompt – One answer

Yes 1

 Go to question 50

42. P  t   i  t   i    t  i  
tt i t  t    tt i t   t    

Prompt attributes – Multiple answers per line – None and Do not know are exclusive

1 3 4
Do not 

mobile internet 1 3 4

-
bile internet 1 3 4

affordable internet 
bundles

1 3 4

-
ternet services and 
products

1 3 4
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42.     t  I t t  t  t t  i  -

Prompt – One answer

Yes 1

Go to question 49

43.  t     t  i t t
Prompt rows – One answer per row

Several times a days 1

About once a day

3

4

 Go to question 4

 Go to question 4

44. i  i     t    t  i t t
Prompt – Multiple answers

1

A tablet

3  For individuals who did not answer 3, go 
to question 48



45.  t     t  I t t   i    t t  
Prompt – One answer

Mobile Tablet
 tablet asked only amongst 

those who claim to use one to go on 
the internet at Q44, code 2

Several times a day 1 1

About once a day

3 3

4 4

46. i  i  t      i  I t t  D t  I  
t      t   t     t  t t  t  

   t  t
Do not prompt – One answer per line and one answer per column

Most used
nd most 
used

3rd most 
used

4  most 
used mentioned

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4
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4 . O  t  t     t  i  ti iti    
i

Prompt – One answer per row

Yes

1

1

1

Played games 1

1

1

1

1

1

1

Downloaded or streamed music 1

1
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4 . F    t  i  i
Prompt – Multiple answers per row – “I have never heard of  or use this service” and 
“Do not know” are exclusive

service

-
vice at least 

once service

Do not 

1. Email 1 3 4

1 3 4

1 3 4

4. Twitter 1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

1 3 4

Imo (for 
1 3 4

1 3 4

 Go to question 50



4 . D   i t  t  t t i  t  i t t   i   i  t  
t 3 t  
Prompt – One answer

1

Probably yes

not 3

Probably no 4

50. D     i  t t   t    i   
 t    i  it   i  

Prompt – One answer

Yes 1  Go to question 51

 Go to question 58

51. i  i   i    
Do not prompt – One answer per line – No more than one answer per column, except 
for Not mentioned

1st 
mentioned

nd 
mentioned

3rd 
mentioned

4  
mentioned mentioned

1. Mobile money service 1 1 3 4

1 3 4

3. Mobile money service 3 1 3 4

4. Mobile money service 4 1 3 4



52. D    t  i  i   i
Prompt – One answer per row

Yes

1. Mobile money service 1 1

1

3. Mobile money service 3 1

4. Mobile money service 4 1

I  t  i t i  ’t   i   i  -
ti  51  52   t  ti  5
53.   i t  t    t  i  i   i
Prompt – One answer per line

Yes

1. Mobile money service 1 1

1

3. Mobile money service 3 1

4. Mobile money service 4 1

 If  the interviewee hasn’t registered to any mobile money services, go to question 57

54.      t  i  i   i  i  t  t 
30 
Prompt – One answer per line

Yes

1. Mobile money service 1 1

1

3. Mobile money service 3 1

4. Mobile money service 4 1

 If  the interviewee hasn’t used any mobile money services, go to question 58



55. O     0 t  10   i    t   t  t  
   i   t  i   i  0= t i  t  

10=  i
Do not prompt – One answer - No decimal number

1. Mobile money service 1 1 3 4

1 3 4

3. Mobile money service 3 1 3 4

4. Mobile money service 4 1 3 4

56. A i  t   i  i   i   t  t -
  t
Prompt rows and columns – Single answer per line

Service 1 Service 3 Service 4 Do not 

1 3 4

now 1 3 4

 Go to question 58

5 . D   i t  t  t t i   i  t t   t    i-
   t    i  it   i   i  t  t 3 

t  
Prompt – One answer

1

Probably yes

not 3

Probably no 4



Part 8: Handset and Usages
5 . t i  t    t  t  tt  t   SIM

column

Main SIM

1

1

3. Sony Ericson 1

4. LG 1

1

1

1

1

1

1

11. itel 1

…………………. 1

1



5 . N  t i i  t t  i     it   i  SIM  
i  t    
Prompt - One answer

-
net 1

  Go to question 63

button)

3  Go to question 60

 Go to question 63

60. t t      i    
Prompt – one answer

1

-
ber 3

R  A   i   i ti     t   t  
 t t   i  t  i  A i  P  t  A  A  St  
 i  M t . It  i     i    

 t t   t  it    t    i  ti   
 t   t t    i t t   i .

60. D       
Prompt – One answer

Yes 1



Only for individuals who access Internet on a tablet (i.e. who answered Tablet to question 
44)

61. D       t t
Prompt – One answer

Yes 1

No

62. D     ti-SIM i    i   i   
    t   SIM

Do not prompt – One answer

Yes 1

63.  t    -  t  i  i   i  
Prompt – One answer per line

Several 
times a 

day

About 
once a 

day

A few 
times a 

About 
once a 

Less 
often Do not 

calls 1 3 4

local calls 1 3 4

receive an 
international 
call

1 3 4



64. F    t  i  i
Prompt – Multiple answers per row – “I have never heard of  or use this service” and 
“Do not know” are exclusive

-
ready used 

at least 
once

service 

never 

service

Do not 

1. SMS 1 3 4

being rung)

1 3 4

3. Special content received 

tips…)”

1 3 4

P t  P  TV B  F

65. D     TV t it  i ti    t  
i  
Prompt – One answer

Yes 1

 Go to question 68



66. F  i  i
Prompt – One answer

Provider 1 1

Provider 3 3

Provider 4 4

P t 10  S i - i

6 . G

Female 1

Male

6 . C     it
Prompt – One answer

Yes 1

 Go to question 72

6 . A   t  tt i    ti  i tit ti
Prompt – One answer

Yes 1



0. t i  t  i t   ti  t t    tt
Do not prompt – One answer

1

3

4

1.   i   t  i  t  t 4 
Prompt – One answer

Yes 1

Go to question 75

2.  t    i   t
Do not prompt – One answer

Daily 1

3

4



3. t i  t  ti     i  
Do not prompt – One answer

Farmer 1

-
cretary, personal assistant…)

3

salesman, middle managers…) 4

Liberal profession (Lawyer, doctor…)

-
-

ve…)

 Go to question 76

 ’t  i   t i  t  t 4 
Prompt answers – One answer

1

Studying 3

4

Farmer
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