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Resumen:  El objetivo de las compañías es buscar la rentabilidad para garantizar su superviven-
cia. Para ello, quieren que su marca sea reconocida y diferenciada. Apple es un caso paradigmático 
en este sentido. Actualmente es la marca más valiosa del mundo. A través de un marco teórico, un 
estudio de caso y una investigación adhoc se analiza cuál es la percepción del valor de la marca Apple 
entre los usuarios de iPhone. La identidad de la marca actúa junto a los principales atributos del pro-
ducto para conformar en la mente de los usuarios una experiencia que es percibida como única y va-
liosa.
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Abstract:  The objective of companies is to seek profitability to guarantee their survival. To do this, they 
want their brand to be recognized and differentiated. Apple is a paradigmatic case in this sense. It is currently the 
most valuable brand in the world. Through a theoretical framework, a case study and ad-hoc research, the per-
ception of the value of the Apple brand among iPhone users is analyzed. The brand identity acts together with 
the main attributes of the product to shape in the minds of the users an experience that is perceived as unique 
and valuable.
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Introducción

Las compañías, independientemente de su tamaño y naturaleza, tienen como 
objetivo principal la búsqueda constante de la rentabilidad del negocio para garanti-
zar su propia supervivencia. Todas ellas quieren permanecer el mayor tiempo dentro 
del mercado y que sus productos sean valorados por los clientes. 

Otra cuestión básica para las organizaciones es que su posicionamiento sea re-
conocido y percibido, tanto por los clientes como por todos sus públicos de interés, 
lo que les permite lograr una posición determinada en el mercado donde operan. En 
un mundo cada vez más competitivo, fragmentado e inestable, lleno de cambios dis-
ruptivos, las organizaciones tienen la necesidad de diferenciarse del resto de sus com-
petidores (Gielens & Steenkamp, 2019). 

Dentro del actual contexto digital, los usuarios se convierten en el agente más 
poderoso. Cuentan con la oportunidad de consumir como, donde y cuando quieren, 
utilizando para ello diferentes dispositivos móviles conectados. Esta circunstancia les 
permite establecer una red de contactos y comunicación muy amplia para formarse e 
informarse de cara a la toma de decisiones de compra; incluso les da la posibilidad de 
conversar de forma directa con las organizaciones. 

Frente al poder del usuario, emerge en las corporaciones la figura de la marca 
como su principal agente a la hora de lograr conectar de forma directa y relevante 
con sus usuarios potenciales, logrando generar engagement. Se hace imprescindible, 
en pleno siglo xxi, entender que la marca es el activo estratégico más importante de 
cualquier organización (Brujó, 2011); (Swaminathan et al., 2020). 

No conocer esta máxima puede causar un deterioro incalculable, en tiempo 
récord, del valor de cualquier marca por muy prestigiosa que sea. Un caso paradig-
mático en este sentido es el de Apple. En los años 90 la compañía estuvo al borde 
de la quiebra. El regreso de Steve Jobs a la cúpula de la corporación en 1996, con 
poder en la toma de decisiones estratégicas y de negocio, junto con apoyo finan-
ciero externo, fueron la base de la recuperación de la compañía y motor del cre-
cimiento exponencial de la marca a lo largo de las siguientes décadas (Rodríguez, 
2019).

Apple es una organización multinacional estadounidense que diseña y manufac-
tura productos electrónicos y de software (Barón, Villalba & Toro, 2013). En las últi-
mas décadas, se ha llegado a convertir en una de las marcas tecnológicas más relevan-
tes del mundo gracias al trabajo en factores y atributos diferenciales propios (Simón, 
2021). Se le reconoce como una marca distintiva y prestigiosa, símbolo de productos 
vanguardistas y de calidad (Zhou, 2019). De acuerdo con Interbrand (2021), Apple 
es la marca más valiosa a nivel global. Forbes (2022) señala que actualmente Apple 
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posee un valor de mercado cercano a los tres billones de dólares, convirtiéndose así 
en la organización más valiosa del mundo.

1.  Objetivos

A raíz de lo indicado en la introducción, se pone en marcha el proceso de ac-
tivación de la presente investigación con la delimitación del objeto de estudio, bajo 
criterios de relevancia, pertinencia y originalidad. De acuerdo con estas cuestiones, 
se concreta su objetivo general:

—	Determinar cuál es la percepción del valor de marca Apple entre los usuarios 
de iPhone (en las Islas Canarias, España). 

Para llegar a dar respuesta al objetivo general es necesario trazar una serie de 
objetivos específicos que, de forma escalonada, harán aflorar una serie de informa-
ción relevante a lo largo del desarrollo de la investigación. Todo ello conducirá ha-
cia la producción de una argumentación sólida que resolverá de forma empírica el 
objetivo de la investigación en el apartado de conclusiones. Los objetivos específicos 
de esta investigación son:

—	Definir los conceptos de marca, branding y marketing
—	Analizar la historia, posicionamiento, identidad y branding de Apple.
—	Estudiar el marketing mix de Apple para su producto iPhone.
—	Conocer cuál es valor que le otorgan a la marca Apple los usuarios canarios 

de iPhone.

2.  Metodología

El planteamiento de la presente investigación conlleva el diseño estructural del 
proceso a lo largo de tres etapas perfectamente diferenciadas e interconectadas que, a 
su vez, contarán con sus respectivas herramientas metodológicas para un correcto y 
coherente desarrollo empírico:

—	Marco teórico. Dentro de esta etapa se establece un proceso de identifica-
ción y definición de los conceptos que conforman la disciplina que es objeto 
de estudio. El marco teórico se desarrolla a través de la herramienta meto-
dológica de la revisión bibliográfica de expertos: académicos y profesionales, 
nacionales e internacionales (Pérez Ibáñez, 2019).

—	Estudio de caso. En esta etapa se aplican los conceptos definidos en el marco 
teórico sobre el análisis del caso que es objeto de estudio. Para ello se utili-
zan las herramientas metodológicas de la revisión documental (Del Canto & 
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Silva, 2013) y la investigación descriptiva de tipo idiográfica (Sampieri, Co-
llado & Baptista, 2014); (Valle, Manrique & Revilla, 2022).

—	Investigación adhoc. En la tercera etapa se desarrolla un proceso de investi-
gación de tipo cuantitativo, haciendo uso de la encuesta adhoc por muestreo, 
una técnica que se distingue porque la muestra y el cuestionario se dise-
ñan de acuerdo con los requerimientos de información del investigador para 
adaptarlos de forma específica al objeto de estudio (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2010).

3.  Marco teórico

De forma estructurada, partiendo de lo general a lo específico, se desarrolla el pre-
sente marco teórico donde se estudian los elementos que forman parte del objeto de es-
tudio de la investigación y que serán analizados posteriormente en el estudio de caso.

3.1.  La marca

Una marca, es un «nombre, término, señal, símbolo o diseño, o una combi-
nación de ellos, que identifica los productos o servicios de un vendedor o grupo de 
vendedores y los diferencia de aquellos de la competencia» (Kotler & Armstrong, 
2013: 203). 

Dentro del contexto digital, teniendo en cuenta el poder absoluto que tienen 
los usuarios para comunicarse y consumir cuándo, dónde y cómo quieren, la marca 
se convierte en el único agente protagonista con el que cuentan las organizaciones 
para generar una relación que va mucho más allá del producto, generando significa-
dos y desarrollando relaciones relevantes a través de la experiencia única de una pro-
mesa cumplida (Durán Medina, 2020); (Mayorga Escalada, 2019). Esta circunstancia 
indica la dimensión intangible, personal, emocional, social, icónica y cultural que ha 
adquirido la marca (Gómez & Gordillo, 2020).

En la bibliografía de expertos, así como en el ámbito del sector profesional, la 
marca ha contado con dos conceptos que funcionan como un espejo entre ellos y 
que ayudan a definirla: identidad e imagen (Roy & Banerjee, 2014). Carlos Ávalos 
define la identidad de marca como «[…]una construcción simbólica que se plasma 
a través de una promesa de marca, buscando satisfacer las expectativas de su pú-
blico específico. La estructura de una marca, que debe expresar su esencia, se com-
pone por los valores, atributos y beneficios» (Ávalos, 2010: 138). Frente al trabajo 
profesional y estratégico de generar una identidad de marca determinada se sitúa la 
imagen de marca, entendida como la percepción del reconocimiento de la identi-
dad que se produce en la mente del público objetivo. Esta lógica dimensional de la 
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marca se resume en «el reconocimiento del nombre, la lealtad, la calidad percibida y 
las asociaciones de marca» (Aaker, 2002: 4).

3.2.  Branding

La palabra branding es un anglicismo que ha evolucionado en su desarrollo eti-
mológico a largo del tiempo (Leodan et al., 2020). Hoy en día alude al proceso es-
tratégico e integral de construcción, gestión y comunicación de marca (Corredor, 
2020). Esta herramienta permite dar forma a la identidad de una marca para posicio-
narla en un determinado mercado, haciéndola reconocible frente a la competencia y 
generando una imagen de valor añadido para el target a través de conexiones rele-
vantes (Leodan et al., 2020). La gestión estratégica de las marcas está cada vez más li-
gada con lo intangible, lo que la marca es en esencia, su personalidad, sus atributos y 
sus valores; en definitiva, su identidad, que posteriormente pasa a proyectarse a tra-
vés de muy diferentes formas de comunicación.

Dentro del trabajo de gestión estratégica de una marca está la parte del diseño y 
desarrollo de la arquitectura. Es la manera en que una corporación muestra la estruc-
tura organizativa de su portafolio de marcas. Aaker y Joachimsthaler (2012) señalan 
que mediante este trabajo estructural quedan especificados los roles y su relación con 
los diferentes contextos de: tipo de oferta, mercado y público objetivo, de cada una 
de las marcas que forman parte de una determinada compañía. 

El fin último del branding es crear consumidores leales, fieles, y enamorados de 
la marca, que pasen a convertirse en embajadores de ésta. Todo ello más allá del ám-
bito material o de la razón funcional de un producto. Este marco ideal para las mar-
cas fue denominado por Kevin Roberts (2004) como lovemark. El concepto podría 
definirse como aquella marca que genera una conexión emocional con sus clientes 
asentando una relación estable y duradera centrada en el amor y el respeto mutuo 
(Maura, 2013). Según Roberts (2006), para que las grandes marcas sobrevivan deben 
crear una lealtad más allá de lo racional, brindar misterio, sensualidad e intimidad a 
su clientela. 

3.3.  Marketing

Miguel Santesmases define el marketing como «medio para establecer relacio-
nes de intercambio estables y duraderas con los clientes, que sean mutuamente satis-
factorias» (Santesmases en Suárez, 2018: 212). De esta manera se establece un con-
cepto perfectamente adaptado al desempeño de la disciplina que ha sufrido una gran 
evolución histórica desde el Marketing 1.0 hasta el actual Marketing 5.0 (Kotler, 
Kartajaya & Setiawan, 2021).
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La estructura de toda actividad planificada de marketing de una organización 
suele descansar sobre un proceso perfectamente definido a través de cuatro grandes 
fases (Ballesteros, 2021); (Vicuña, 2021): 

—	Analítica. Descubrimiento interno y análisis externo.
—	Estratégica. Targeting, posicionamiento, integración del marketing mix (4Ps 

del marketing: producto, precio, distribución y promoción), objetivos y pla-
nificación estratégica de acciones.

—	Operacional. Planificación táctica e implementación de las acciones a través 
de un plan de comunicaciones integradas de marketing.

—	Medición. Reporte de todos los datos obtenidos en torno a la consecución, 
o no, de los objetivos. 

4.  �Estudio de caso: branding y marketing mix, desde la perspectiva 
de producto iPhone, de Apple

Los elementos teóricos básicos han quedado solidificados en el punto anterior. 
La siguiente etapa en el desarrollo de la investigación es analizarlos en torno al caso 
definido en el objeto de estudio.

4.1.  Historia de Apple

El 1 de abril de 1976 Steve Jobs, Steve Wozniak y Ron Wayne fundaron 
Apple Computer. Wayne aportó capital y experiencia en los negocios, Wozniak el 
conocimiento técnico y Jobs su sentido visionario con el que pretendía cambiar el 
mundo a través de la tecnología (Yoffie & Slind, 2008). Dos años más tarde, en abril 
de 1978, se lanzó con éxito el Apple II. 

La introducción de Macintosh en 1984 ahondó en una crisis de resultados den-
tro de la organización que provocó el relevo de Steve Jobs. John Sculley ocupó su 
cargo y apostó por construir una marca global, promocionándola como una alter-
nativa moderna, y reforzando su posicionamiento como fuerza cultural en lugar de 
empresa tecnológica (Apple Inc., 2022). 

En 2001, Apple lanzó el iPod que consiguió revolucionar el segmento de los 
reproductores de música portátiles. En ese mismo año también abrió su primera 
tienda física oficial. En abril de 2003, lanzó la plataforma de pago iTunes Music 
Store, que integraba su oferta junto al iPod (Apple Inc., 2022). 

En 2007, la empresa pasó a llamarse Apple Inc. para potenciar su identidad de 
marca y dejar claro que no solo vendía ordenadores. A finales de junio, comenzó a 
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comercializar el primer iPhone en alianza con AT&T. Se trataba de un equipo mul-
tifunción que llevaba «el internet a tu bolsillo», integraba funciones del iPod, sacaba 
fotos, enviaba correos, mensajes y permitía la comunicación telefónica (Apple Inc., 
2022). A partir de aquí, y a pesar de la muerte de Jobs en 2011, la marca no ha dejado 
de evolucionar los modelos del que ha pasado a ser su producto estrella más popular.

4.2.  Posicionamiento e identidad de marca Apple

Apple posee una estructura organizativa jerárquica con varios niveles de ges-
tión, permitiendo a la dirección ejercer un claro y estricto control sobre todos los 
aspectos de la organización. Además de una dirección estratégica, la compañía posee 
una estructura dividida por productos (Dudovskiy, 2021). 

La misión de la marca está expresamente orientada al cliente con el fin de que 
obtenga la mejor experiencia de manera customizada. Independientemente del tipo 
de usuario que se encuentra en el nicho de los mercados globalizados de la telefonía 
móvil (Raut et al., 2023), Apple quiere brindarles soluciones innovadoras (Quiroa, 
2021).

La visión de Apple pretende sostener la marca «sobre la faz de la Tierra para 
hacer grandes productos» (Elliot, 2013: 157). La visión refleja el deseo de pensar de 
forma vanguardista para lograr grandes resultados de futuro. Espera tener éxito pro-
porcionando productos que están fundamentados en la calidad, la innovación y la 
alta tecnología (Quiroa, 2021).

Los valores de la marca se expresan de la siguiente forma (Elliot, 2013): empa-
tía con los clientes, agresividad (fijar objetivos agresivos y esforzarse por alcanzarlos), 
contribución social positiva, innovación y visión, desempeño individual, espíritu de 
equipo, calidad, recompensa individual y gran dirección.

De acuerdo con Hoang (2019), el público objetivo de Apple se ubica princi-
palmente en áreas urbanas, con un poder adquisitivo medio-alto, y con edades entre 
los 20 y los 45 años. Generalmente, son individuos que disfrutan del uso de la tec-
nología, el diseño y las tendencias disruptivas dentro del contexto digital. Por lo que 
respecta al segmento psicográfico, la marca se dirige a clientes con una personalidad 
exigente, innovadora, de vanguardia cultural y tecnológica, responsables con el me-
dio ambiente y concienciados con el desarrollo de un estilo de vida propio (Zhou, 
2019).

El posicionamiento de la marca se resume en su brand claim: «Think different» 
donde aúna sus principales atributos: vanguardia tecnológica, disruptividad, diseño y 
estatus (Bertrand & Kamenica, 2018).
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La estrategia de identidad de Apple potencia la dimensión intangible, más allá 
de las cualidades técnicas y funcionales de sus productos. Importan las emociones, el 
rol o estatus relacionado con cuestiones de personalidad o posicionamiento social, 
además de lo que hace sentir, y cómo le hace sentir, al usuario, como indicaba Ro-
berts en su concepto de lovemarks. Se centra en generar una experiencia única para el 
usuario llena de valor en cuanto a diseño, tecnología, comodidad, vanguardia y es-
tatus. Estos elementos se solidifican en múltiples trabajos empíricos sobre la marca 
Apple, como por ejemplo el llevado a cabo recientemente por Fethi Klabi y Abdul-
rahim Meshari (2023) sobre los factores de influencia de esta marca como una Brand 
love dentro del mercado saudí. Elendú indica al respecto que «la personalidad de la 
marca Apple tiene que ver con el estilo de vida, la imaginación, la libertad recupe-
rada, la innovación, la pasión, las esperanzas, las ambiciones y las aspiraciones, y acer-
car la tecnología a la gente» (Elendú, 2021). La propia marca define que su finalidad 
es ofrecer «productos basados en percibir el mundo de nuevas formas y se compro-
meten a inspirar a sus clientes a hacer lo mismo» (Apple Inc., 2021).

Los principales atributos de la identidad de marca de Apple son el vanguar-
dismo tecnológico, la funcionalidad, la disruptividad, el diseño y el estatus (Bertrand 
& Kamenica, 2018); (Vives, 2018).

4.3.  Branding de Apple

Una de las fortalezas que tiene la compañía es precisamente su apuesta por 
construir y proyectar de forma estratégica una marca perfectamente reconocible, 
coherente, única, diferenciada de la competencia del sector donde opera, y que co-
necte de forma relevante con sus usuarios potenciales lo que le reporta un gran va-
lor añadido. Esta filosofía, como se ha señalado en los puntos anteriores, se transmite 
desde su organigrama hasta el establecimiento de una sólida identidad de marca en su 
posicionamiento (Maza, et al., 2020).

La dirección de la compañía siempre ha realizado un trabajo estratégico en 
torno a la marca. De ahí que también haya un desarrollo profesionalizado, integral y 
estratégico constante dentro del proceso de branding. 

Apple ha sido capaz a lo largo de los años de mantenerse firme y coherente con 
sus atributos identitarios, proyectando un concepto y personalidad de marca perfec-
tamente reconocible. Este trabajo de branding ha permitido que la marca alcance un 
rol experiencial único a través de la proyección de un universo de marca propio, 
perfectamente reconocible para su target a través de todos los puntos de contacto.

La política de arquitectura de Apple se ha desarrollado en torno a una estrate-
gia profundamente monolítica donde todo el portfolio está conectado al logo y a la 
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identidad de la marca. Esta lógica de coherencia identitaria en el trabajo de branding 
dentro de la arquitectura de marca también se mantiene en los casos donde, a través 
de diferentes extensiones de marca, se ha construido un abanico de productos con 
nomenclaturas como «i» o «Mac» (Elendú, 2021).

Las decisiones comunicativas que ejecuta Apple encajan perfectamente con la 
propia esencia, identidad y concepto de la marca, proyectada de forma homogénea 
en la identidad visual, las comunicaciones, campañas publicitarias, tiendas, comuni-
cación con empleados, etc. En todos los niveles comunicativos de proyección de la 
marca, Apple manifiesta que ofrece una tecnología que simplifica lo complejo, es 
amigable, innovadora, disruptiva, atractiva y única. Esto encaja perfectamente con 
el tipo de necesidades que presenta el usuario tecnológico y de dispositivos móviles 
inteligentes (Sommer, 2023). La comunicación no solo es un mensaje publicitario, 
sino que reafirma dichas características cada vez que el consumidor interacciona con 
la marca (Brand Inteligente, 2018).

Los principales atributos de comunicación visual de la marca Apple son (Brand 
Inteligente, 2018); (Zoia, 2012):

—	Posee un logo que es icónico, perfectamente reconocido y logra concentrar 
todos los atributos de identidad que la marca quiere proyectar.

—	A nivel visual, proyecta de forma general una imagen simple, elegante y mi-
nimalista donde normalmente prevalece el color blanco para causar una sen-
sación de limpieza que potencia el trabajo de diseño.

—	A nivel espacial, todas las App Store comparten las mismas características: 
son sencillas, espaciosas, simétricas y diáfanas. Se caracteriza por una deco-
ración que armoniza con las características descritas en el punto anterior. El 
personal suele ser joven, amable, identificado con la identidad de la marca y 
cualificado para que la experiencia de los usuarios sea lo más grata posible 

—	A nivel de packaging, los productos están embalados con un diseño senci-
llo, práctico, intuitivo, minimalista y donde el diseño es uno de los atributos 
más trabajados por lo que consigue transmitir la identidad de marca, además 
de llamar la atención del target ayudando a generar una experiencia única de 
conexión con la marca.

—	Del mismo modo, se puede observar que en su página web, en sus redes 
sociales, en su estilo fotográfico y en el resto de los elementos de comuni-
cación, tanto digital como offline, se mantiene el mismo tono de la comu-
nicación visual, manteniéndose firme y coherente con sus atributos de la 
identidad de marca. 

Todas estas cuestiones hacen que Apple cumpla con las tres reglas fundamenta-
les del branding para crear una marca de éxito: ser coherente, tener constancia y pro-
yectar consistencia (Stalman, 2014). La compañía ha construido, con un claro trabajo 
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profesional de dirección estratégica, una marca sólida que logra proyectar su ADN a 
través de todos los puntos de contacto con los públicos de interés. La marca ha lo-
grado transcender mucho más allá de sus productos, poseyendo una personalidad y 
generando un universo propio, aportando a los consumidores una experiencia única 
que es reconocida por éstos como un gran valor añadido (González, 2018).

4.4.  El marketing mix de Apple en su producto iPhone

Kovácsová (2014) señala que el marketing estratégico de Apple se asienta, prin-
cipalmente, en la simplicidad en todo lo que hace, la experiencia que ofrece al con-
sumidor y el hype que consigue originar entres sus usuarios. Es decir, continúa des-
cendiendo la identidad de la marca sobre todos sus productos y diferentes acciones 
de proyección.

Para realizar el análisis del marketing mix de Apple se recurre a las famosas 4Ps 
del marketing, diseñadas por Neil Borden y popularizadas por Jerome McCarthy en 
1960. Esta técnica ha sido adaptada hasta ser absolutamente válida en nuestros días 
(Kotler & Armstrong, 2013); (Kotler & Keller, 2006).

4.4.1.  El producto: iPhone

Dentro de la conferencia de MacWorld, en 2007, sucedió un acontecimiento 
disruptivo. Steve Jobs iba a presentar tres productos revolucionarios: un iPod con 
pantalla táctil, un teléfono móvil y un dispositivo de comunicaciones por internet 
de última generación. Finalmente presentó un solo dispositivo, el iPhone (Isaacson, 
2011). Un móvil que, por una parte, se iba a convertir en el más rentable de la histo-
ria, y por otra, iba a revolucionar la industria de la telefonía móvil (Harford, 2018).

Con el iPhone, Apple trabaja dos dimensiones del producto: mejorado (aplica una 
serie de beneficios por lo que el producto siempre supera las expectativas) y potencial 
(cada año se comercializada una versión actualizada del producto) (Apple Inc., 2021).

Además del valor del producto que en sí mismo genera el iPhone, junto con 
el de la marca Apple, desde la compañía se integran una serie de elementos diferen-
ciales extra como son la facilidad para realizar el pedido gracias a una plataforma de 
ecommerce intuitiva, el servicio de entrega (rapidez en la distribución) y la asesoría 
técnica (servicio postventa). 

El packaging de iPhone es innovador, elegante y minimalista lo que causa una 
sensación de producto de lujo (alto valor de marca) sobre el consumidor. Apple ha 
conseguido que su packaging sea, en sí mismo, una experiencia única para el cliente. 
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Es necesario recordar cómo la marca, a través de su trabajo estratégico de branding, 
hace que todos sus productos proyecten la identidad a través de los elementos de co-
municación visual en el packaging.

4.4.2.  El precio: iPhone

Los productos de Apple, incluidos los iPhone, se posicionan por norma general 
en niveles superiores a los de sus competidores. Utiliza la estrategia de precios altos 
para transmitir al cliente la percepción de marca premium con un alto valor. Se trata 
de una marca aspiracional en todos los sentidos, también en cuanto a su estrategia de 
precios. Curiosamente, la marca suele combinar esta estrategia junto con la de pre-
cios odd price: el precio de sus artículos acaba en número impar (Poundstone, 2010).

Las políticas que emplea la marca para determinar el precio de sus productos 
son: liderazgo de calidad del producto (mayor calidad, prestaciones y valor del pro-
ducto dentro de la oferta del mercado) y selección/descremación máxima del mer-
cado (cuando la compañía lanza una nueva versión del iPhone al mercado, lo fija a 
un precio bastante elevado para posteriormente reducirla, coincidiendo con la in-
troducción en el mercado de un nuevo modelo superior del producto). Para imple-
mentar la segunda estrategia de precios es necesario que la marca sea conocida y per-
cibida con un alto valor, de esta manera puede generar customer engagement. 

El principal método de fijación de precio que puede desarrollar una marca de 
éxito es el basado en el valor percibido puesto que cuenta con una alta: fidelidad de 
marca (el 90% de los usuarios que poseen un iPhone, son leales a la marca) (Miller, 
2021), imagen de marca (Apple es la compañía más valiosa del mundo y los clien-
tes perciben su imagen de marca de una forma muy positiva y valiosa) (Interbrand, 
2021) y calidad (para Steve Jobs, la estética y la calidad son dos cualidades que tienen 
que mantenerse durante todo el proceso de producción, así como su percepción por 
parte de sus consumidores) (Isaacson, 2011).

Más allá del tipo de estrategias que emplea la marca, es importante resaltar que se 
aplican de forma conjunta, bajo una política integral perfectamente alineada en todos los 
productos del portfolio. Se adecúa también la acción de precios al momento o etapa co-
mercial en que se encuentra cada uno de los productos. De esta manera, la marca tam-
bién es perfectamente reconocible, y genera valor, a través de su política de precios.

4.4.3.  La promoción: iPhone

Desde hace varios años, Apple emplea campañas publicitarias transmedia y 
crossmedia, tanto de tipo ATL (above the line) como BTL (below the line), para la pro-
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moción de los iPhone. La tendencia de la marca es a aumentar el presupuesto de co-
municación comercial en el ámbito digital, tanto en orgánico como en campañas de 
pago, sin desdeñar por ello la parte offline (o de medios clásicos). Son especialmente 
relevantes las campañas que lleva a cabo en medios digitales sociales como Face-
book, Youtube, Instagram, TikTok y Twitch (Velilla, 2016). Todo ello siempre en 
función del consumo de medios, plataformas y dispositivos que hacen sus clientes 
potenciales.

Si algo caracteriza las campañas publicitarias de iPhone es su capacidad crea-
tiva para sorprender al consumidor potencial, poniendo en valor el producto junto 
al protagonismo del usuario (experiencia única en su usabilidad). Su originalidad y 
espectacularidad creativa nunca entran en contradicción con el minimalismo y todos 
los elementos de comunicación visual de la identidad de la marca que se hacen de 
una forma permanente. La marca siempre es reconocible más allá de la promoción 
del producto. 

Apple lleva a cabo otra serie de acciones para estimular las ventas de iPhone, 
siendo estas las más habituales: Apple Trade In (descuentos y bonificaciones) y los 
días especiales de compra (cupones descuento y ofertas temporales). Estas promocio-
nes sólo son aplicadas en los establecimientos oficiales de la compañía. Aquí hay que 
tener en cuenta que la marca, más allá de acabar con su imagen premium y de esta-
tus, dirige sus acciones promocionales a captar nuevos segmentos de público poten-
cial que, sin ser clase media-alta, están dispuestos a hacer un gran esfuerzo econó-
mico solo por el hecho de tener un producto (iPhone) de la marca Apple. 

Apple también utiliza la estrategia de patrocinio dentro de su plan de comuni-
caciones integradas de marketing para la promoción del iPhone. En este aspecto, la 
marca apuesta normalmente por patrocinios relacionados con la industria audiovisual 
(cine, series, programas de entretenimiento, etc.), el deporte profesional (deportes 
masivos en función de los países donde desarrolle el patrocinio) y los embajadores 
con influencia dentro de las redes sociales. Cabe destacar que en todas las acciones 
de patrocinio que lleva a cabo Appel para iPhone, las marcas o influencers comparten 
ciertos valores y atributos por lo que se encuadran de forma coherente dentro del 
plan de comunicaciones integradas de marketing, en armonía con la identidad de la 
marca. 

4.4.4.  La distribución: iPhone

Apple trabaja sobre la filosofía de que la marca se construye en torno al cliente, 
centro de la actividad operacional de la organización. La creación de una cadena de 
valor eficiente, trabajando de forma excelente cada uno de los elementos que le dan 
forma, es un elemento estratégico más en la estrategia de la marca.
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La marca ha logrado crear, dentro de su lógica operacional, un modelo híbrido 
único y triunfador en el cual se combinan perfectamente la integración vertical y 
la subcontratación. Esto le permite disminuir costes de producción, dictar sus pro-
pios estándares de calidad, reducir el poder de mercado de los proveedores, impo-
ner las condiciones a sus contratistas y fabricar componentes diferenciados (Delgado, 
2020). Todo ello acelerando el tiempo de los procesos con el fin de que se acorte la 
etapa que va desde la toma de decisión de compra por parte del cliente hasta que co-
mienza a disfrutar del producto.

Todas estas ventajas en la cadena de distribución dotan de valor añadido a 
Apple dentro del sector donde opera. Sus competidores, que también invierten 
grandes cantidades en mejorar los procesos de distribución, no han podido llegar al 
nivel del implantado por Apple.

5.  �Método adhoc: percepción del valor de marca Apple por parte 
de los usuarios de iPhone en Canarias

Buscando el objetivo de conocer cuál es valor que le otorgan a la marca Apple 
los usuarios canarios del producto iPhone, se ha llevado a cabo una investigación ad-
hoc de tipo cuantitativa a través de un cuestionario en línea. 

5.1.  Selección de la muestra

Determinar cuál es el valor que le otorgan los usuarios de iPhone a la marca 
Apple, debido a su naturaleza global, es un trabajo inabarcable. Por este motivo, se 
limita la investigación al ámbito local sobre usuarios de iPhone en una comunidad 
autónoma española, surgiendo la posibilidad de hacerlo operativo dentro de las Islas 
Canarias. 

Tras el diseño del cuestionario, fue maquetado dentro de la plataforma Google 
Forms, software que permite, de manera gratuita, difundir cuestionarios de forma 
online. El cuestionario fue distribuido el 01/04/2022 hasta el 30/04/2022. Para ello 
se utilizaron varias redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp donde se 
conectó con potenciales usuarios canarios de iPhone. 

La encuesta se ha compuesto de un total de doce preguntas cerradas, multico-
tómicas, con opción única de respuesta. La evaluación en algunas de las respuestas se 
ha realizado a través de una escala de Likert compuesta por cinco posibles opciones. 
Las dos únicas condiciones para participar en la encuesta han sido que el usuario po-
sea un iPhone y que el lugar de residencia fuera las Islas Canarias.
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5.2.  Ficha técnica

Como refleja el Instituto Nacional de Estadística (2021), la población de Cana-
rias asciende a 2.246.370 personas. Por consiguiente, el tamaño muestral para un nivel 
de confianza del 95%, y un margen de error del 6,9%, es de 202 encuestados. Esta es la 
cifra que, por tanto, se considera óptima para obtener unos resultados representativos.

—	Técnica de Investigación: Encuesta online mediante la plataforma Google 
Forms

—	Ámbito Geográfico: Islas Canarias
—	Universo: Población con iPhone residente en las Islas Canarias 
—	Muestra: 202 encuestas 
—	Margen de error: ± 6,9% 
—	Nivel de confianza: 95%
—	Trabajo de campo: 01 de abril de 2022 - 30 de abril de 2022
—	Fecha de cierre y revisión del cuestionario: 01 de mayo de 2022

5.3.  Cuestionario

—	Pregunta 1. ¿Es usted usuario de iPhone?
	 Opción de respuesta: Si o no. En caso de que se responda no, el cuestiona-

rio queda desactivado.

—	Pregunta 2. ¿Reside usted en las Islas Canarias?
	 Opción de respuesta: Si o no. En caso de que se responda no, el cuestiona-

rio queda desactivado.

—	Pregunta 3. ¿En qué rango de edad se encuentra usted?
	 Opción de respuesta: 6 rangos de edad.

—	Pregunta 4. Género,
	 Opción de respuesta: masculino o femenino.

—	Pregunta 5. ¿Cómo valora las siguientes marcas de smartphones? 
	 Opciones de respuesta (valorando de 1 a 5): Samsung, Huawei, Apple, LG, 

Xiaomi.

—	Pregunta 6. Como usuario de alguno de los modelos de iPhone, ¿Cómo va-
lora las siguientes variables en cuanto a la importancia que tuvieron para la 
decisión de haberlo adquirido?

	 Opciones de respuesta (valorando de 1 a 5): diseño, exclusividad del producto, 
sistema operativo, opiniones positivas, marketing y publicidad, marca Apple.
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—	Pregunta 7. Como usuario de alguno de los modelos de iPhone, ¿Qué grado 
de valor le da a su iPhone con respecto al resto de smartphones del mercado?

	 Opciones de respuesta: de 1 a 5.

—	Pregunta 8. ¿Qué valor ha tenido para usted, en la compra de su iPhone, 
que este producto pertenezca a la marca Apple?

	 Opciones de respuesta: de 1 a 5.

—	Pregunta 9. ¿Qué valora más de su iPhone respecto de estas tres variables?
	 Opciones de respuesta: prestaciones del producto, valor de la marca Apple, 

equilibrio entre producto y marca.

—	Pregunta 10. ¿Cómo valora el trabajo de marketing y publicidad que hace 
Apple con iPhone con respecto al que hacen otras marcas de smartphones?

	 Opciones de respuesta: de 1 a 5.

—	Pregunta 11. ¿Cuál es su grado de satisfacción como usuario de iPhone?
	 Opciones de respuesta: de 1 a 5.

—	Pregunta 12. ¿Cuál es su grado de satisfacción como usuario de la marca Apple?
	 Opciones de respuesta: de 1 a 5.

5.4.  Resultados

Se han conseguido obtener un número de 202 encuestas respondidas por usua-
rios canarios que poseen un iPhone (últimas dos variables imprescindibles para que 
las encuestas fueran válidas). 

El rango de edad con más usuarios que han respondido a la encuesta se sitúa en-
tre los 0 y los 39 años, suponiendo el 85,2% (12,9% entre 0 y 19 años, 42,6% entre 
20 y 29 años y 29,7% entre 30 y 39 años). El resto de los rangos de edad suponen el 
14,8% (9,3% entre 40 y 49 años, 4% entre 50 y 59 años y 1,5% de más de 60 años).

De la población encuestada, el 52,55% pertenece a usuarios canarios de iPhone 
que son hombres frente al 47,5% que son mujeres canarias usuarias de iPhone. 

Tomando los dos valores más altos de la escala Likert se determina que Apple, 
con el 100% de las respuestas concentradas en estos dos elementos de valoración, es la 
marca mejor valorada por los usuarios canarios de iPhone que han dado respuesta a la 
encuesta. En segundo lugar, con un 39,10%, se sitúa Huawei. La compañía Xiaomi es 
la tercera mejor valorada con el 30,19%. La cuarta empresa de telefonía móvil es Sam-
sung con el 14,33%. Y LG es la quinta marca en la lista de valoración con el 10,39%. 
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Gráfico 1

Valoración de las marcas de telefonía móvil
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Gráfico 2

Valor de las variables en la toma de decisión de compra
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Tomando el valor más alto de la escala Likert, los usuarios que han respon-
dido a la encuesta señalan en un 71,78% que el valor de la marca Apple fue la varia-
ble más relevante para tomar la decisión de compra del iPhone. En segundo lugar, 
con el 51,48% se sitúa la variable del diseño. La exclusividad es la tercera variable de 
compra mejor puntuada con el 42,57%. La cuarta variable más valorada es la del sis-
tema operativo con el 41%. Las campañas de marketing y publicidad son la quinta 
variable con el 37,1%. La sexta variable son las opiniones positivas con el 25,24%. 

La inmensa mayoría de los usuarios que han dado respuesta a la encuesta valo-
ran de forma muy positiva (99% dentro de los dos primeros elementos de la escala 
Likert) su iPhone con respecto al resto de smartphones.

El 93,1% de los encuestados pone en valor, dentro de los dos primeros elemen-
tos de la escalada Likert, que el producto iPhone pertenezca a la marca Apple. Este 
hecho condicionó de forma relevante su decisión de compra.
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Gráfico 3

Valor de la marca Apple en la compra de iPhone

El 46,6% de los usuarios encuestados valora de forma muy positiva el equili-
brio que se establece entre el producto (iPhone) y la marca (Apple). El 27,7% de los 
usuarios señala como más relevante el valor de la marca (Apple) y el 25,7% el del 
producto (iPhone).
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El trabajo de publicidad y marketing que hace Apple, como marca y para la 
promoción de los iPhone, es valorado de forma muy positiva (96,5% dentro de los 
dos primeros elementos de la escala Likert) por los usuarios que dieron respuesta a 
las encuestas. 

Los usuarios de iPhone que han cumplimentado la encuesta se muestran muy 
satisfechos tanto con el producto iPhone (98% dentro de los dos primeros elementos 
de la escala Likert) como con la marca Apple (97% dentro de los dos primeros ele-
mentos de la escala Likert).

6.  Conclusiones

Tras seguir los pasos estructurales marcados, desarrollando un proceso empí-
rico coherente, se logra extraer una serie de elementos de información relevante que 
permiten construir una argumentación sólida. De esta manera se puede dar respuesta 
a los objetivos establecidos en forma de conclusiones.

El marco teórico indica el protagonismo que tiene la marca dentro del actual 
contexto digital como activo estratégico más importante de cualquier organización, 
siendo el agente capaz de conectar de forma relevante (engagement) con los usuarios 
potenciales. La marca pasa a definirse desde una visión estratégica, emocional e in-
tangible como la experiencia de una promesa cumplida; yendo mucho más allá de 
los elementos tangibles y funcionales de un producto (la identidad es lo que la marca 
quiere ser, y cómo quiere ser reconocida, la imagen es la percepción de la marca que 
se constituye en la mente del público objetivo). El proceso, estratégico e integral, 
para construir, gestionar y comunicar una marca, posicionándola de forma única 
frente a su competencia, se denomina branding. Todos estos elementos son funda-
mentales a la hora de planificar el marketing de una marca y/o producto, a través de 
la técnica clásica que sigue plenamente en vigor del marketing mix (o 4Ps del marke-
ting: producto, precio, promoción y distribución). 

El análisis de marca de Apple indica que se trata de una organización que ha 
pasado por varias etapas a lo largo de su trayectoria, donde ha destacado la dirección 
visionaria de Steve Jobs en los momentos de mayor repunte o liderazgo. Su posicio-
namiento «Think different» refleja perfectamente la identidad de la marca que siem-
pre ha trabajado atributos de vanguardia tecnológica, disruptividad, diseño y esta-
tus (hace alusión a una filosofía de vida diferente a lo convencional). Esta identidad, 
gracias a un trabajo de dirección estratégica de marca coherente, consistente y cons-
tante, hace que Apple sea un caso paradigmático de buenas prácticas de branding. Es 
más, la marca ha logrado construir a través de su publicidad y marketing, así como 
en la comunicación a través de todos los puntos de contacto, una personalidad única 
dentro de un universo reconocible que evoca a un estilo de vida propio.
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Dentro de la profesionalización del branding en Apple se encuentra el trabajo, 
también coherente y estratégico, de la arquitectura de marcas. Esto hace que los 
planes de marketing mix de los productos, como sucede con el caso de iPhone, es-
tén absolutamente integrados y alineados con la identidad y el posicionamiento de 
la marca. Las comunicaciones integradas de marketing de iPhone, desde su packaging 
hasta sus campañas publicitarias, transmiten de forma creativa, clara y reconocible la 
identidad y el posicionamiento de la marca. 

Los usuarios de iPhone encuestados consideran absolutamente relevante y va-
liosa la marca Apple: dentro del mercado, frente al resto de sus competidores, y 
como atributo decisivo en la toma de la decisión de compra del producto (smar-
tphone). También califican como fundamentales todas las prestaciones, características 
y atributos del producto (iPhone), valorándolo como único. 

Por tanto, el estatus y universo de la marca Apple (identidad de marca) se funde 
junto a los principales atributos del iPhone para conformar en la mente de sus usua-
rios una oferta que es percibida (imagen de marca) como la experiencia única de una 
promesa cumplida; aludiendo a una marca aspiracional de nivel premium que está 
llena de valor para su target potencial. La conclusión obtenida en el presente trabajo 
se alinea con las ideas fuerza que se desgranan en los principales trabajos publicados 
recientemente (Connor & Stark, 2023; Sohaib, 2023; Raut, et  al., 2023; Klabi & 
Meshari, 2023) en torno al objeto de estudio analizado. 
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