
RESUMEN

La imagen de un producto o servicio es un
concepto capital que ha suscitado un enorme
interés por parte de los investigadores relacio-
nados con el ámbito del consumidor o usuario,
con desarrollos y avances en los últimos años
tanto a nivel teórico como metodológico. Tan
importante como la medición de la imagen es su
posterior representación gráfica, que facilita un
análisis rápido y preciso de toda la información
relativa a este constructo. En este trabajo se pre-
senta una nueva herramienta de representación
de la imagen de un producto o servicio denomi-
nada HABI. Este instrumento pretende compen-
diar los principales elementos evaluativos de la
imagen de un producto o servicio (imagen glo-
bal, sus atributos y dimensiones fundamentales,
información de tipo cualitativo, cuantitativo),
superando así las limitaciones de anteriores
planteamientos gráficos. Su construcción y fun-
cionamiento se ejemplifica mediante un análisis
de la imagen que tienen de una ciudad sus resi-
dentes y los habitantes de las zonas aledañas a
Santiago de Compostela (n1=601, n2=601). Los

resultados muestran que puede ser una herra-
mienta fiable y útil para representar de manera
clara y sencilla la imagen de un producto o ser-
vicio.

Palabras clave: Imagen de marca, represen-
tación de la imagen, imagen de un producto o
servicio.

ABSTRACT

The image of a product or service is a con-
cept that has focused enormous interest among
consumer researchers, with major develop-
ments in recent years both theoretical and
methodological. As important as the measure-
ment of the image is its further representation
that facilitates fast and accurate analysis of
information. This paper presents a new tool for
image representation of a product or service
called HABI. This instrument is intended to
summarize the main evaluative elements of the
image of a product or service (holistic, multiat-
tributive clustered in its main dimensions, qual-
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itative and quantitative data), thus overcoming
the limitations of previous graphic approaches.
Its construction and operation is exemplified
by analyzing the image of a city by its residents
and the inhabitants of the surrounding areas of
Santiago de Compostela, in northwestern
Spain (n1=601, n2=601). Results show that it is
a useful and effective tool to represent a clear
and simple picture of a product or service.

Keywords: Brand image, image representation,
product or service’s image.

1. INTRODUCCIÓN

El concepto de imagen en sus diferentes ver-
tientes resulta de gran importancia en la socie-
dad actual. Desde el campo audiovisual (cine,
televisión, informática, videojuegos…) hasta la
imagen personal, identificadora de cada indivi-
duo y al mismo tiempo integradora socialmen-
te, la imagen es un constructo cuyo estudio
resulta fundamental en el mundo actual. Esto
mismo sucede con la imagen de un producto o
servicio, que por un lado lo identifica entre los
potenciales consumidores y por otro lo integra
en el mercado diferenciándolo de su competen-
cia. Por ello, la imagen se ha convertido en un
elemento clave en los estudios de marketing e
investigación del consumidor. El comporta-
miento humano se rige fundamentalmente por
la percepción que éste tiene de la realidad (ima-
gen), y no por la realidad objetiva en sí misma
(BALOGLU Y MCCLEARY 1999; DOBNI Y ZINK-
HAM, 1990; MARTINEAU, 1958). El trabajo clá-
sico de LEVY (1959) afirma que las personas
adquieren los productos no sólo por su funcio-
nalidad sino también por su significado. Lo que
los consumidores perciben es visto como si
tuviese significados personales y sociales ade-
más de funcionales. Y estos significados uni-
dos a sus funciones configuran la imagen de un
determinado producto o servicio. Así pues, el
verdadero interés de la imagen es que el ser

humano reacciona ante estas construcciones
mentales y no ante la realidad objetiva. Este
interés aumenta si se tiene en cuenta que el
objeto de análisis puede no sólo ser un produc-
to o servicio sino también un lugar o incluso
una persona (en al ámbito de la política, por
ejemplo).

Numerosos trabajos en la literatura del mar-
keting reflejan precisamente esta variedad de
ámbitos de interés. Por un lado, dentro de la
línea de investigación en marketing estratégico,
han sido frecuentes las investigaciones sobre
cómo influye la imagen en las ventas de una
empresa (AAKER, 1996, 1997; DAVIS, 2002),
sobre el reforzamiento que el desarrollo de una
imagen positiva de un producto tiene sobre la
fidelidad hacia una determinada marca
(AAKER, 1996; BLOEMER ET AL., 1998), así
como sobre la ya mencionada imagen corpora-
tiva (BALMER, 2008; SÁNCHEZ Y PINTADO,
2009) o la imagen del establecimiento comer-
cial (HU Y JASPER 2006; VARELA ET AL., 2002).
Por otro lado, también resulta oportuno desta-
car la investigación existente sobre su relación
con otras imágenes en ámbitos distintos al
organizacional, como es el caso de la imagen
del producto (APAOLAZA Y HARTMANN, 2008;
CRETU Y BRODY, 2007), del destino turístico
(PIKE, 2002; VARELA ET AL., 2006), del país
(ANHOLT, 2007; MOILANEN Y RAINISTO, 2009);
o el conocido como “efecto Made in” o país de
origen (BIGNÉ ET AL., 1993; MONTESINOS Y

CURRÁS, 2007).
Dado que la imagen puede ser analizada,

también puede ser medida. En este sentido cabe
diferenciar entre dos tipos de mediciones, por
un lado, aquellas que evalúan el servicio o pro-
ducto como un todo (impresiones holísticas)
(ECHTNER Y RITCHIE, 1991; PIKE, 2002; STERN

ET AL., 2001; TAPACHAI Y WARISZAK, 2000) y
por otro, aquellas que lo hacen a partir de algu-
nos de los atributos o elementos constitutivos
más sobresalientes (impresiones multriatibuti-
vas) (HONG, ET AL.2006; ; MACINNIS Y PRICE,
1987; MARTINEAU, 1958; ROTH, 1995). Ade-
más, una vez realizada la medición de la ima-
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gen, y para facilitar la interpretación de los
resultados, se hace necesaria una representa-
ción de la misma. Hasta el momento, la varie-
dad de herramientas disponibles ha sido limita-
da, distinguiendo dos instrumentos de repre-
sentación fundamentales: los mapas de
posicionamiento y el BAM (Brand Association
Map) de la multinacional Nielsen. Lógicamen-
te, cuanto mejor y más completa sea la repre-
sentación de esta imagen, mejores y más intui-
tivos serán también los resultados obtenidos en
el análisis de la misma.

El objetivo de este trabajo es proponer una
nueva herramienta denominada HABI (Holistic
and Attributive Brand Image), la cual, median-
te una recogida de datos rápida y sencilla desa-
rrolla una representación gráfica que permite
visualizar de manera clara, plástica e intuitiva
las principales dimensiones constitutivas de
cualquier producto (entendido éste en su senti-
do más amplio: objeto, marca, persona, lugar,
servicio…) combinando, como su propio nom-
bre indica, las perspectivas holística y multia-
tributiva. Se busca así dar solución a los pro-
blemas de las actuales herramientas de repre-
sentación de la imagen que hasta el momento
se limitaban a la representación de la imagen
desde una sola perspectiva (generalmente de
tipo multiatributivo y cuantitativo).

Para evidenciar las ventajas que este nuevo
modelo aporta a la investigación en el mundo
del marketing y el consumidor, en este trabajo
se realiza una demostración empírica de cómo
funciona esta herramienta utilizando como
ejemplo un estudio sobre la imagen de la ciu-
dad de Santiago de Compostela. Así, mediante
un cuestionario estructurado elaborado ad hoc
para esta investigación, se ha entrevistado tan-
to a una muestra representativa de residentes en
el propio ayuntamiento (n1=601; e=±0,04) y de
los principales núcleos del extrarradio metro-
politano (n2=601; e=±0,04). En función de sus
respuestas, codificadas y analizadas mediante
el paquete estadístico SPSS, se ha elaborado
una representación gráfica de la imagen de la
ciudad utilizando el instrumento HABI, a partir

de la cual se han extraído los resultados del
análisis de la imagen de Santiago de Compos-
tela.

Este trabajo se estructura de la siguiente for-
ma. En primer lugar, se presenta el marco teó-
rico que sustenta esta nueva representación
gráfica, explicando las ventajas que aporta
frente a modelos anteriores, describiendo la
herramienta y mostrando cómo sería su inter-
pretación. A continuación se plantean una
serie de hipótesis científicas con las que se
pretende ejemplificar su eficacia práctica. Tras
describir la metodología utilizada (participan-
tes, instrumento, procedimiento, análisis de los
datos) se describen los resultados obtenidos y
las principales conclusiones que se pueden
extraer de este estudio.

2. MARCO TEÓRICO E HIPÓTESIS

Para poder profundizar en el análisis de la
imagen de marca es preciso aclarar qué se
entiende como tal. La imagen ha sido largamen-
te estudiada a lo largo de la historia. De hecho,
ya ilustres filósofos como Platón, Aristóteles o
Kant crearon diversas teorías y reflexiones sobre
el tema. A partir de los años 50 el estudio de la
imagen comenzó a adquirir importancia dentro
de un nuevo ámbito, el marketing (DOBNI Y

ZINKHAM, 1990). El desarrollo de una sociedad
en la que prima la máxima competencia (tanto a
nivel social como empresarial) ha hecho que
poseer una buena imagen se convierta en un ele-
mento básico para distanciarse de los competi-
dores y, de este modo, posicionarme mejor en el
mercado (MARTÍNEZ ET AL., 2004).

Son muchos los ámbitos en los que la ima-
gen resulta de utilidad para la investigación
científica en marketing: imagen de marca,
imagen corporativa, imagen del estableci-
miento comercial,… siendo la imagen de des-
tino turístico, la elegida para la realización de
este trabajo. Son por tanto, muy numerosos los
trabajos en la literatura de marketing, reflejan-
do esta variedad de ámbitos de aplicación de
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la herramienta imagen en marketing. Los pri-
meros en utilizar el término “imagen de mar-
ca” fueron GARDNER Y LEVY (1955), quienes
definieron este concepto como “el conjunto de
ideas, sentimientos y actitudes que los consu-
midores tienen sobre las marcas” (p. 134),
otorgando pues a los productos una naturaleza
social y psicológica además de física (DOBNI Y

ZINKHAM, 1990). A partir de este momento, la
amplia relación que este concepto tiene con

numerosos aspectos del campo del marketing
ha dado pie a un gran número de definiciones
y concepciones que han hecho que la caracte-
rización de la imagen no sea una tarea en
absoluto sencilla (MARTÍNEZ ET AL., 2004).
Aún así, en la siguiente tabla se ha realizado
una pequeña aproximación de cuáles podrían
ser las principales tendencias a la hora de con-
ceptualizar la imagen de marca (DOBNI Y

ZINKHAM, 1990).

TABLA 1
Clasificación de algunas de las principales definiciones y concepciones relacionadas

con la imagen de marca

Explican la imagen de marca como símbolos o signos.
Ej: “Un símbolo es un término que puede ser utilizado cuando el
comportamiento de un objeto, acción, palabra, imagen o comporta-
miento complejo debe ser entendido no sólo por sí mismo, sino tam-
bién por su relación con otras ideas o sentimientos.” (LEVY, 1959; p.
119)

Centradas en los mensajes y el significado subyacente que los consu-
midores adscriben a un producto.
Ej: “Conjunto de significados por los que un objeto es conocido y a
través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona.”
(DOWLING, 1986; p. 110)
“Percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor.” (KELLER, 1993; p. 1)

Basadas en la personificación de la marca, bien describiendo el pro-
ducto como si fuese un ser humano con una personalidad propia, o
bien asociando la personalidad del propio consumidor a la imagen de
un producto o de una marca. Estas teorías suelen centrarse en un des-
criptor característico del ser humano.
Ej: Imagen de género (DEBEVEC Y IYER , 1986; p. 18)

Se centran en los efectos de las imágenes sobre las ideas, sentimien-
tos, actitudes, construcciones mentales, comprensiones o expectati-
vas, como determinantes principales de la imagen de marca.
Ej. “La imagen es la forma por la cual una organización es definida
en la mente del consumidor, en parte debido a las características fun-
cionales y en parte por un conjunto de atributos psicológicos.” (MAR-
TINEAU, 1958; p. 47)
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CaracterísticasDefin. Autores

FRAZER (1983)
LEVY (1959)
NOTH (1988)
PADGETT Y ALLEN (1997)

DOWLING (1986)
KELLER (1993)
LEVY Y GLICK (1973)
PONS ET AL. (2008)
REYNOLDS Y GUTMAN (1984)

AAKER (1997)
BETTINGER ET AL. (1979)
DEBEVEC Y IYER (1986)
PIRELA ET AL. (2004)

APAOLAZA Y HARTMAN (2008)
GADNER Y LEVI (1955)
HSIEH ET AL. (2004)
LOW Y LAMB (2000)
MARTINEAU (1958)



En resumen, desde el punto de vista del mar-
keting, la imagen de marca puede ser considera-
da como el resultado neto de las experiencias,
creencias, sentimientos e información de la que
disponen un grupo de individuos en relación con
un producto. Aunque dicha representación goza
de cierta estabilidad, lo que permite su concre-
ción y evaluación, no es algo estático sino que
tiene una estructura dinámica sensible a los cam-
bios experimentados por el propio producto o
por su evaluador (DEL BARRIO ET AL., 2009).

Por otro lado, una distinción que parece capi-
tal a la hora de caracterizar la imagen es aque-
lla que diferencia entre impresiones holísticas,
que evalúan el servicio o producto como un
todo, y las multiatributivas que tienen en cuen-
ta algunos de los atributos o elementos consti-
tutivos más sobresalientes (MACINNIS Y PRICE,

1987). Así pues, la imagen puede ser definida
en dos sentidos: bien como la percepción total
de un producto que se forma procesando la
información de varias fuentes a través del tiem-
po (ASSAEL, 1984); o bien considerar que esta
percepción total se forma como resultado de la
evaluación de los atributos individuales que
pueden englobar tanto contenido cognitivo
como emocional (OXENFELDT, 1974). Aunque
en un primer momento la tendencia era a cen-
trarse en el estudio de los atributos que compo-
nen la imagen de un producto, la mayoría de los
teóricos actuales apuestan por una combina-
ción de ambas, analizando algunos de los prin-
cipales atributos y completando esto con una
valoración global. La siguiente tabla, centrada
en el ámbito de la imagen de destinos, sirve
para ilustrar esta tendencia.
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TABLA 2
Perspectivas empleadas por algunos autores en el estudio de la imagen

MARTINEAU, 1958 Multiatributiva

PARK ET AL., 1986 Multiatributiva

ROTH, 1995 Multiatributiva

BALOGLU Y MACCLEARY, 1999 Multiatributiva/Holística

CHOI ET AL., 1999 Multiatributiva/Holística

SIRIKAYA ET AL., 2001 Multiatributiva

BEERLI ET AL., 2003 Multiatributiva/Holística

ECHTNER Y RITCHIE, 2003 Multiatributiva/Holística

BALAGLU Y LOVE, 2004 Multiatributiva/Holística

BEERLI Y MARTIN, 2004a/b Multiatributiva/Holística

GROSSPIETSH, 2004 Multiatributiva

ROYO Y SERAROLS, 2005 Multiatributiva/Holística

HONG ET AL., 2006 Multiatributiva

SAN MARTÍN ET AL., 2006 Multiatributiva/Holística

STYLIDIS ET AL., 2007 Multiatributiva/Holística

SANZ, 2008 Multiatributiva/Holística

DEL BARRIO ET AL., 2009 Multiatributiva/Holística

KNESSEL ET AL., 2010 Multiatributiva/Holística

MEDINA ET AL., 2010 Multiatributiva/Holística

Perspectiva(s)Autores



88

R E V I S T A E S P A Ñ O L A D E I N V E S T I G A C I O N D E M A R K E T I N G E S I C

Revista Española de Investigación de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n.º 1 (83-104)

En lo que se refiere a las características de
los atributos, la principal división se establece
entre atributos psicológicos/afectivos y funcio-

nales/cognitivos. La siguiente tabla muestra la
distribución que hacen algunos autores:

Pero no siempre se han tenido en cuenta
ambos tipos de atributos. Los primeros estu-
dios realizados en este ámbito se limitaban a
analizar la perspectiva cognitiva (CROMPTON,
1979; GARTNER Y HUNT, 1987; HUNT, 1975;
PHELPS, 1986). Durante los 90 empieza a
incluirse el componente afectivo (GARTNER,
1993; BALOGLU Y BRINBERG, 1997, BALOGLU Y

MCCLEARY, 1999; PARK ET AL., 1986; ROTH,
1995; SIRIKAYA ET AL., 2001), si bien continúa
predominando el estudio del componente cog-
nitivo (BIGNÉ Y SÁNCHEZ, 2001; LUBBE, 1998).
En la actualidad la tendencia mayoritaria es a

combinar ambas perspectivas (BEERLI Y MAR-
TIN, 2004c; BUIL ET AL., 2008; KNEESEL ET AL.,
2010; ROYO Y SERAROLS, 2005).

Resulta sencillo comprender la importancia
que una buena representación gráfica puede
tener a la hora de explicar un concepto que,
como hemos visto, tiene un carácter tan com-
plejo y abstracto como la imagen, ya que la
“abundancia del significado” a menudo des-
borda la capacidad informativa de las técnicas
utilizadas para su explicación (GARCÍA

FERRANDO ET AL., 1996). Es en este punto en
el que cobra especial relevancia la realización

TABLA 3
Tipos de atributos que configuran la imagen de un producto según diferentes autores

HUNT, 1975 Cognitivo

CROMPTON, 1979 Cognitivo

PHELPS, 1986 Cognitivo

GARTNER Y HUNT, 1987 Cognitivo

GARTNER, 1993 Cognitivo/afectivo/conativo

PARK ET AL., 1986 Funcional/simbólico/experimental

ROTH, 1995 Funcional/social/sensorial

BALOGLU Y BRINBERG, 1997 Cognitivo/afectivo

LUBBE, 1998 Cognitivo

BALOGLU Y MCCLEARY, 1999 Cognitivo/afectivo

BIGNÉ Y SÁNCHEZ, 2001 Cognitivo

SIRIKAYA ET AL., 2001 Cognitivo/afectivo (psicológico/no psicológico).

GALLARZA ET AL., 2002 Cognitivo/afectivo

BEERLI ET AL., 2003 Perceptual(atributos)/afectivo (sentimientos)

ECHTNER Y RITCHIE, 2003 Funcional/psicológico

BEERLI Y MARTIN, 2004c Cognitivo/afectivo

ROYO Y SERAROLS, 2005 Perceptual (cognitivo)/Emocional (afectivo)

BUIL ET AL., 2008 Cognitivo/afectivo

KNEESEL ET AL., 2010 Cognitivo/afectivo

AtributosAutor/es



de una buena representación gráfica, ya que
aunque un gráfico puede ahorrar muchas
palabras en un informe, es difícil incluir
muchos datos en un gráfico sin que parezca
desordenado o confuso (BIRN, 2002). Hasta el
momento, como se mencionó con anteriori-

dad, puede hablarse principalmente de dos
instrumentos de representación de la imagen:
los mapas de posicionamiento y el BAM
(Brand Association Map) de la multinacional
Nielsen, ambos centrados en la representación
multriatibutiva.
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TABLA 4
Diferencias entre las principales técnicas de representación de la imagen

(Mapas de posicionamiento y BAM de Nielsen)

Identificar las dimensiones que conforman la imagen de las
marcas competidoras, conocer la posición relativa de las mar-
cas en estas dimensiones, y comprender la valoración de
dichas dimensiones por parte del mercado. (1)

Escalamiento Multidimensional: (2)

Análisis Factorial (3)

Análisis Conjunto (4)

Análisis de Conglomerados (5)

Análisis de Correspondencias (6)

Bidimensional (representado en un esquema de ejes).

No aporta una valoración global, ni de los propios atributos
de la marca.
Ardua tarea de recogida de datos.
Requiere una atención prolongada del encuestado.
Sobrecarga de información.
Alta inversión temporal.

Objetivo

Técnicas

Representación

Limitaciones

Mapas de posicionamiento BAM (Brand Association Map)(7)

Proporcionar información visual
sobre la situación de la marca en
relación a sus competidores, los
productos que oferta, los princi-
pales atributos que se asocian
con la marca, y otros conceptos
relacionados (publicidad, slo-
gans, mercados, etc.).

Permite evaluar las estrategias a
seguir a nivel de marketing

Análisis de textos publicados en
la red (opinión de los consumido-
res).
Algoritmos Text-mining y de
agrupamiento.

Radial (respecto a la propia mar-
ca) y angular (respecto a otros
términos).

No aporta una valoración global.
Datos no empíricos y limitados a
usuarios de internet.
Criterios de clasificación semán-
ticos.
Herramienta privada.

(1): GONZÁLEZ (2006); (2): FERREIRA ET AL. (2011), PIKE (2002); (3): RODRÍGUEZ (2004), VÁZQUEZ (1989); (4): UYSAL

ET AL. (2000); (5): ANDREW ET AL. (2000); (6): VARELA ET AL. (2002); (7): AKIVA ET AL. (2008).



A pesar de que estas dos herramientas pro-
porcionan una buena información, la experien-
cia existente en el estudio de la imagen lleva a
pensar que el enfoque más adecuado para el
estudio de este constructo es un enfoque mixto,
con información procedente de fuentes cuanti-
tativas y cualitativas. Así, debido a que existen
limitaciones a la hora de integrar la informa-
ción recabada a través de estas dos estrategias
de investigación (RIAL ET AL., 2008; p.2), a lo
largo de este trabajo se presenta una nueva
herramienta con el fin de conseguir una repre-
sentación lo más completa posible, el HABI
(Holistic and Attributive Brand Image) que
propone una representación de la imagen basa-
da en tres dimensiones (dimensión funcional,
psicológica y única) conjuntamente con una
valoración global u holística de la misma, y que
integra información de tipo cuantitativo y cua-
litativo.

Desde un punto de vista holístico el HABI
presenta una imagen global del producto
mediante la evaluación de su dirección (positi-
va o negativa) (BALOGLU Y MACCLEARY, 1999;
BEERLI Y MARTIN, 2004c; DEL BARRIO ET AL.,
2009; ECHTNER Y RITCHIE, 2003; GALLARZA ET

AL. 2002; MACINNIS Y PRICE, 1987; ROTH,
1995). Además de esta valoración direccional,
también se evalúan las dimensiones de nitidez
y de fuerza: la nitidez hace referencia a lo cla-
ra o difusa que es la imagen de un producto en
la mente de las personas (DEL BARRIO ET AL.,
2009; GARDNER Y LEVY, 1955; ROTH, 1995),
mientras que la fuerza hace referencia a la difi-
cultad de cambio de una imagen (BEERLI Y

MARTIN, 2004c; DEL BARRIO ET AL., 2009;
GALLARZA ET AL., 2002; GARDNER Y LEVY,
1955; KELLER, 2001).

Por otra parte, atendiendo a la perspectiva
multiatributiva, multitud de autores coinciden
en señalar la existencia de dos dimensiones
fundamentales. La funcional o cognitiva que

hace referencia a los componentes más tangi-
bles y directamente observables, y la psicológi-
ca que engloba atributos más subjetivos como
las actitudes y sensaciones de las personas
hacia un producto. Además de estas dos dimen-
siones nos parece oportuno recoger otro com-
ponente que denominamos único es decir aque-
llos atributos distintivos de un producto y que
lo diferencian claramente de los demás (CHOI

ET AL., 1999; ECHTNER Y RITCHIE, 2003;
GROSSPIETSH, 2004; KELLER, 2001; STYLIDIS ET

AL., 2007). Esta dimensión juega un rol impor-
tante especialmente en el contexto del marke-
ting, ya que permite conocer y valorar lo que
distingue a un producto de sus competidores
más directos.

La interpretación de la figura resultante es
muy sencilla: en el círculo central, aparece
representado el valor global de la imagen según
su dirección. El valor oscila entre 0 (muy mala
imagen) y 10 (muy buena imagen). Los
siguientes círculos concéntricos recogen los
principales atributos que configuran la imagen
de marca agrupados según las tres dimensiones
mencionadas: funcional, psicológica y única.
Cuanto más próximos al círculo central más
menciones reciben por parte de los consumido-
res y, por lo tanto, mejor caracterizan al pro-
ducto. Esta serie de círculos concéntricos apa-
rece posicionada en un espacio bidimensional
que refleja otros dos aspectos cuantificables de
la imagen, ambos de carácter holístico: el gra-
do de nitidez y la dificultad de cambio. Así
cuanto más desplazada se muestre la figura
hacia arriba y a la derecha más clara y difícil de
cambiar será la imagen respectivamente. En el
caso de la representación comparativa, cabe
puntualizar, que si bien el círculo central conti-
núa mostrando el valor global, el círculo inter-
medio recoge los atributos más mencionados y
el círculo exterior contiene los atributos que
resultan ser significativos estadísticamente.
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Para evidenciar la eficacia del HABI en la
representación de la imagen de marca, se ha
realizado una investigación que ayudará a com-
prender mejor cómo puede ser utilizada esta
herramienta. La investigación efectuada como
ejemplo consiste en el análisis de la imagen de
un destino turístico y su consecuente represen-
tación.

En primer lugar, cabe concretar qué se
entiende por “Imagen de Destino Turístico”
(TDI). En general, este tipo de imagen se pue-
de definir como la percepción global (conjunto
de creencias, ideas e impresiones) que un indi-
viduo o grupo de individuos posee sobre un
destino (CROMPTON, 1979). La imagen de desti-
no ha sido ampliamente estudiada a lo largo de
los últimos 40 años desde múltiples aproxima-
ciones (GALLARZA, GIL Y CALDERÓN, 2002), en

el caso que nos ocupa, la investigación se ha
realizado a través de la valoración que los pro-
pios residentes tienen de la ciudad cuya imagen
está siendo analizada (STERNQWISE, 1985; SCH-
ROEDER, 1996).

La comparación entre los datos obtenidos de
los residentes en la propia ciudad y de los resi-
dentes en poblaciones limítrofes permitirá ade-
más observar la diferencia que existe sobre la
imagen de una ciudad en función de la distan-
cia. Este tema, es decir, la influencia de la dis-
tancia, ha sido frecuentemente investigado en
los últimos años (MÁS, 1996; RIAL ET AL.,
2008), especialmente en relación con cuestio-
nes vinculadas con el geomarketing y la atrac-
ción comercial, como es el caso, por ejemplo
de la fidelidad a los centros comerciales cons-
tatando pues, el efecto de este factor en otros
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FIGURA 1
Esquema de la representación gráfica de la imagen de marca mediante HABI



ámbitos claramente relacionados con el turis-
mo. En este sentido, dentro del estudio del pro-
pio destino turístico también se menciona el
hecho de que el significado que la gente le da a
un lugar, no tiene que ser universalmente com-
partido, de hecho, es probable que visitantes y
residentes experimenten y perciban un mismo
lugar de forma diferente (SIMPSON, 1999), de
hecho, es frecuente que los propios residentes
de la ciudad sientan una íntima satisfacción con
la misma, algo así como una estima especial
por determinados barrios y rincones favoritos
que son considerados carentes de interés para
el forastero (BALAGUER, 2008). Este sentimien-
to de satisfacción y orgullo por la ciudad de
residencia, es explicado también mediante el
concepto de “Place Attachment” (KNEZ, 2005)
según el cual existe un sentimiento de apego, es
decir, un vínculo que las personas desarrollan
con el lugar de residencia que implica un con-
tenido emocional (GIULIANI, 2003) y que por lo
tanto, va más allá de las dimensiones físicas de
la ciudad en sí.

En conjunto, los estudios sobre los efectos
de la distancia sobre la valoración, así como la
existencia de un sentimiento especial por la
propia ciudad, hacen que, en términos genera-
les, sea posible suponer que existe una relación
inversamente proporcional entre las valoracio-
nes realizadas y la distancia o la implicación
que existe entre el lugar de residencia de la per-
sona encuestada y el lugar que está valorando.
En base a esto se han propuesto las siguientes
hipótesis:

H1: La imagen de marca es más clara para
los residentes en un lugar que para las
personas residentes en territorios limí-
trofes.

H2: La imagen de marca es más difícil de cam-
biar para los residentes en un lugar que
para los habitantes de territorios limítro-
fes.

H3: La imagen percibida por los residentes en
un lugar es mejor que la percibida por los
residentes en zonas limítrofes.

Como se explica con anterioridad, una de las
características que hacen del HABI una herra-
mienta diferente, es su capacidad para combi-
nar el análisis holístico y mutriatibutivo. Hasta
el momento, se han planteado una serie de
hipótesis sobre lo que cabría esperar del estu-
dio de la imagen de un destino turístico a nivel
holístico. A la hora de tener en cuenta los posi-
bles atributos de la imagen de una ciudad, cabe
destacar que la Organización Mundial del
Turismo define el turismo cultural como “aquel
cuyos atractivos son estudios, cultura, arte, fes-
tivales, monumentos, sitios históricos o arque-
ológicos y manifestaciones folclóricas o pere-
grinaciones” (BARRETTO, 2003, p. 52). Esta
definición permite conocer, a través de los atri-
butos que caracterizan una ciudad, si se puede
englobar dentro de lo que se entiende como un
destino cultural. Entendiendo que la dimensión
única es aquella que recoge los atributos carac-
terísticos de un producto/destino que hacen que
se diferencie de otros similares, cabe pensar
que los atributos que surjan en esta dimensión
son los que nos permitirán o no categorizar un
destino turístico como de índole cultural. En
consecuencia, planteamos una cuarta hipótesis
con el siguiente enunciado:

H4: La imagen de un destino turístico puede
contar con atributos que la hagan especial-
mente idónea para posicionarse en determi-
nados segmentos como el del turismo cultu-
ral, incluso para sus propios habitantes.

3. MÉTODO

3.1. Participantes

Este estudio pretende hacer un análisis de la
imagen que tienen de su ciudad los residentes
en Santiago de Compostela, así como aquellos
residentes en términos municipales limítrofes
para los que Santiago se configura como su
municipio de referencia, ya sea por trabajo,
compras, ocio…
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En consecuencia, existen dos poblaciones
objeto de estudio. Por una parte, los habitantes
de Santiago de Compostela, englobando esta
población a los mayores de 18 años, con resi-
dencia permanente o estacional (estudiantes)
en el municipio. Por otra parte, los residentes
en el área funcional de Santiago de Composte-
la, igualmente mayores de 18 años que viven en
los alrededores de la ciudad y que suelen visi-
tar Santiago de forma habitual, por los motivos
apuntados más arriba.

El análisis de estas dos poblaciones dará
lugar a dos representaciones HABI que permi-
tirán realizar un análisis comparativo entre
ambas. Además, todo este proceso permitirá a
su vez validar la propia herramienta e ilustrar
mejor sus potencialidades.

3.2. Instrumento

HABI parte de un pequeño cuestionario con
diferentes tipos de preguntas referidas a la
imagen percibida de la ciudad de Santiago de
Compostela. Dicho cuestionario está com-
puesto, por un lado, por tres preguntas de tipo
abierto, similares a las propuestas original-
mente por ECHTNER Y RITCHIE (1991, 1993) y
que permiten recoger las impresiones de los
participantes en el estudio de manera libre,
obteniendo así los principales atributos defini-
torios del producto/servicio de modo espontá-
neo y referidos a tres dimensiones atributivas
(ECHTNER Y RITCHIE, 2003; MARTINEAU, 1958):
funcional (¿con qué se asocia?), psicológica
(¿qué le transmite?) y única (¿cuál es el rasgo
distintivo?). Por otro lado, se propone una pre-
gunta cerrada y de carácter cuantitativo
(siguiendo el enfoque metodológico de autores
como RIAL ET AL., 2008) que permite valorar,
en este caso a través de una escala métrica (de
0 a 10), los aspectos holísticos, es decir, la cla-
ridad, la fortaleza y la dirección. El cuestiona-
rio se finaliza con una serie de preguntas
sociodemográficas que permiten un análisis
segmentado de los datos.

Las preguntas referentes a la imagen de mar-
ca que se presentan en el cuestionario aten-
diendo a los atributos son las siguientes:

1. ¿Qué imagen o característica le vienen a
la cabeza cuando piensa en la ciudad de
Santiago? (Dimensión Funcional)

2. Imagínese viendo la ciudad desde arriba,
desde lo alto. Cierre los ojos. ¿Qué sen-
sación siente en esos momentos? ¿Cómo
es la ciudad que está viendo? ¿Qué le
transmite? (Dimensión Psicológica)

3. Si tuviese que señalar algo único o dis-
tintivo de Santiago como ciudad, ¿qué es
lo que señalaría? (Dimensión Única)

En el caso de la pregunta acerca de los
aspectos holísticos, se le pide al encuestado que
trate de posicionarse en las siguientes frases
referidas a la percepción que la persona tiene
de la ciudad en una escala de 0 a 10.

4. Su imagen de Santiago de Compostela
es:

– Muy poco clara/difusa (0) – perfecta-
mente clara/nítida (10).

– Muy fácil de cambiar (0) – muy difí-
cil de cambiar (10).

– Muy mala (0) – muy buena (10).

3.3. Procedimiento

En este trabajo se analizaron las percepcio-
nes que tienen sobre la ciudad dos tipos de
poblaciones diferentes:

Por un lado personas residentes en Santiago
de Compostela: Habitantes de Santiago de
Compostela, mayores de 18 años, permanentes
o estacionales (estudiantes), estén o no censa-
dos en el municipio. La recogida de estos datos
fue realizada siguiendo un cuestionario elabo-
rado ad hoc en diferentes zonas de Santiago. Se
establecieron cuotas de edad, sexo y zona de
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residencia para mejorara la representatividad
de la muestra utilizando el padrón municipal de
habitantes como marco muestral de referencia.
De esta forma, Santiago fue dividida en distri-
tos, y en cada uno de ellos se recogieron un
número de encuestas proporcional al número
de habitantes empadronados en esa zona.

Por otro lado, aquellas personas residentes
en el área funcional de Santiago de Composte-
la: Personas mayores de 18 años que residen en

los alrededores y que suelen acudir a Santiago
a trabajar, hacer compras o gozar de su tiempo
libre. Para extraer una muestra representativa
se utilizaron cuotas de edad, sexo y municipio
de residencia (seleccionándose todos aquellos
que conforman la zona metropolitana de San-
tiago en la actualidad).

Se recogieron un total de 601 cuestionarios
válidos de cada una de las poblaciones objeto
de análisis, distribuidas del siguiente modo:

3.4. Análisis de datos

Las respuestas a las preguntas abiertas fue-
ron evaluadas por pares (peer evaluation) con el
fin de mejorar la fiabilidad de las respuestas.

Tras crear las categorías un experto asignó las
respuestas obtenidas a cada una de ellas. A
continuación, un segundo evaluador realizó el
mismo proceso cotejando y subsanando las dis-
cordancias resultantes.
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TABLA 5
Distribución de la muestra por variables sociodemográficas

Sexo Hombres 46,1 48,3
Mujeres 53,9 51,7

Edad 18-44 años 50,6 55,4
Más de 45 años 49,4 44,6

Casados/as 43,9 54,3
Estado civil Solteros/as 45,7 31,9

Otros 10,4 13,7

Primarios 26,1 33,1

Estudios Secundarios 36,0 24,5
Medios 19,1 20,2
Superiores 18,9 22,3

No tiene ingresos 5,5 13,2

Ingresos Menos de 600€/mes 36,8 15,6
Entre 601 y 1200€/mes 35,0 37,7
Más de 1200€/mes 22,7 33,5

Menos de 5 años 14,8 21,5
Tiempo que lleva Entre 5 y 15 años 17,8 27,5
residiendo en la zona Entre 16 y 30 años 30,1 25,8

Más de 30 años 37,2 25,2

Total 50,0 50,0

Residentes en Santiago
de Compostela (%)

Residentes en T.M.
limítrofes (%)

Variables sociodemográficas



Tras este proceso de codificación, se intro-
dujeron los datos en una base de datos digital
para su posterior análisis con el paquete esta-
dístico SPSS (versión 16.0).

Este análisis consistió en la extracción de
frecuencias de mención de cada categoría de
cada variable y posterior análisis de las dife-
rencias entre las dos poblaciones de residentes
y entre los diferentes segmentos (jóvenes,
mayores, con estudios, etc.) Se recurrió a un
análisis de tablas de contingencia (X2, V de

Cramer y residuos tipificados corregidos) para
analizar las dimensiones multiatributivas y
contrastes no paramétricos (Prueba H de Krus-
kal-Wallis y U de Mann-Whithney) para los
aspectos holísticos.

3.5. Ficha técnica

La siguiente tabla resume los principales
datos metodológicos de esta investigación.

4. RESULTADOS

El resultado de aplicar la herramienta HABI
sobre los datos obtenidos arroja la siguiente

representación gráfica de la imagen que los
habitantes de Santiago y de sus alrededores tie-
nen de la capital gallega:
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TABLA 6
Ficha técnica de la investigación sobre la imagen de Santiago de Compostela

Universos: Residentes en el ayuntamiento de Santiago de Compostela (N1).
Residentes en la comarca funcional de Santiago de Compostela (N2).

Diseño muestral: Muestreo aleatorizado con cuotas por sexo, edad y zona de residencia.

Tamaño de las muestras: n1 = 601
n2 = 601

Error de muestreo: e= ±4,0% para cada población

Nivel de confianza: NC = 95%

Tipo de encuesta: Personal con cuestionario elaborado ad hoc

Trabajo de campo: 05.03.2007 – 24.05.2007

Control de calidad: 20% de las entrevistas
100% de los encuestadores

FICHA TÉCNICA



Deteniéndonos en primer lugar en el análisis
de la imagen de Santiago para sus habitantes
(parte superior derecha de la figura), se observa

que la imagen global de la ciudad es de 7,53 en
una escala de 0 a 10, con una claridad de 7,57 y
una resistencia al cambio de 7,03. Los principa-
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FIGURA 2
HABI de la ciudad de Santiago de Compostela para los residentes en la propia ciudad

y en sus alrededores



les atributos funcionales de la imagen de la ciu-
dad son su característica lluvia y el Camino de
Santiago. Los atributos psicológicos son su
tranquilidad y familiaridad, que vienen dados
por su relativamente pequeño tamaño, junto al
dinamismo y la alegría que proporcionan sus
estudiantes, su turismo y el hecho de ser la capi-
tal de Galicia. Pero lo verdaderamente único de
Santiago frente a otras ciudades es el hecho de
constituir la meta y punto final del Camino de

Santiago (con todo lo que ello conlleva, espe-
cialmente en términos de ir enriqueciéndose
con un amplio patrimonio artístico y cultural
que ha sabido conservar hasta el presente).

Un análisis similar podría hacerse conside-
rando únicamente la población de habitantes de
los alrededores de Santiago. La siguiente tabla
recoge las asociaciones estadísticamente signi-
ficativas en ambas poblaciones para cada una
de las dimensiones.

Profundizando en los análisis, puede reali-
zarse en este caso una comparación de la ima-
gen que cada una de las muestras tiene de esta
ciudad. Se observa que existen diferencias y
matices interesantes que dan cuenta de la dife-
rente concepción de las dos poblaciones y
muestran que los resultados obtenidos no son

meros estereotipos. Si se atiende a las dimen-
siones cuantitativas se observa que:

En referencia a la H1, la imagen de la ciudad
de Santiago es significativamente más clara
(U=156752,000; p=0,003), es decir, se confir-
ma la hipótesis que se planteaba al inicio de la
investigación.
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TABLA 7
Ficha Asociaciones estadísticamente significativas de los residentes en

Santiago de Compostela y en los alrededores en las dimensiones multiatributivas del HABI
(Prueba X2 Pearson y V de Cramer)

Dimensión X2 gl V p Categorías*

Residentes en Lluvia
Santiago El Camino

Funcional 133,531 9 0,339 0,000 Residentes en Tranquilidad
T.M. Limítrofes Belleza

Caos/tráfico

Residentes en Tranquilidad
Santiago Familiaridad

Alegría

Psicológica 303,576 10 0,541 0,000
Pequeña
Dinámica

Residentes en Histórica
T.M. Limítrofes Belleza

Cultura
Agradable

Única 69,015 7 0,242 0,000 Residentes en Valor artístico-cultural
Santiago El Camino

*Aparecen recogidas sólo aquellas con residuos tipificados corregidos e>1,96.



La imagen de la ciudad resulta más difícil de
cambiar para los propios santiagueses que para
los residentes en el resto de la comarca, aunque
las diferencias no llegan a ser estadísticamente
significativas con el tamaño muestral empleado
en este estudio, por lo que debemos rechazar la
H2.

La H3 sí queda confirmada, pudiendo con-
cluir que la imagen global de Santiago es sig-
nificativamente mejor en el caso de los resi-
dentes en la propia ciudad que en los de sus
alrededores (7,53 frente a 7,16, en una escala
de 0 a 10. U=150473,500; p=0,000).

En cuanto a la H4, observamos que la dimen-
sión única muestra como principales atributos
de la ciudad de Santiago la catedral y el casco
histórico, siendo destacable además que la uni-
versidad es valorada como uno de los principa-
les atributos de la dimensión funcional. Agru-
pando las categorías, hasta el 84,0% de los san-

tiagueses mencionan un atributo de tipo cultural
como lo verdaderamente característico y distin-
tivo de la ciudad, frente a sólo un 9,7% que
mencionan aspectos culturales en la dimensión
psicológica, por ejemplo. Así pues (y a falta de
datos adicionales que nos permitiesen comparar
esta ciudad con otras) es plausible aceptar la H4
según la cual, la ciudad de Santiago de Com-
postela cumple los requisitos que la definirían
como un destino de tipo cultural.

Hasta aquí, la presentación de los resultados
fundamentales que se derivan de la interpreta-
ción de la herramienta HABI. Los análisis pue-
den complementarse y enriquecerse realizando
una segmentación de la opinión de los habitan-
tes de Santiago de Compostela según variables
de tipo sociodemográfico. El análisis de los
aspectos holísticos arroja diferencias significa-
tivas en función de la edad y la zona de resi-
dencia.

Se observa que los mayores de 45 años tie-
nen una imagen significativamente mejor y
más clara de la ciudad. Una imagen mejor
muestran también los residentes en los distritos

1 (Figueiras) y 4 (Fontiñas-Paxonal) mientras
que es más clara para los santiagueses que resi-
den en el distrito 2 (Norte). Esta misma seg-
mentación, aplicada a los residentes en los alre-
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TABLA 8
Diferencias estadísticamente significativas entre residentes en Santiago de Compostela en

función de los aspectos holísticos del HABI (Prueba H de Kruskal-Wallis, p<0,05)

Difusa /Clara Mala/Buena

X2 p Categoría X2 p Categoría

5,097 p=0,024 18-45 años 7,44 4,391 p=0,036 18-45 años 7,40
+45 años 7,70 +45 años 7,66

Distrito 1 7,82a Distrito 1 7,94ab

Distrito 2 7,01abcde Distrito 2 7,39

16,815 p=0,005 Distrito 3 7,58b
13,861 p=0,017 Distrito 3 7,16acd

Distrito 4 7,59c Distrito 4 7,78ce

Distrito 5 7,75d Distrito 5 7,59df

Distrito 6 7,80e Distrito 6 6,50bef

* Los superíndices indican entre qué par de categorías existen relaciones estadísticamente significativas (Prueba U de
Mann-Whitney p<0,05).
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dedores de Santiago, arroja diferencias estadís-
ticamente significativas en función del nivel de
estudios, los años de residencia en la zona y el
ayuntamiento de residencia. Del mismo modo,
se pueden analizar la magnitud de las diferen-
cias entre diferentes segmentos sociodemográ-
ficos en cada una de las tres dimensiones de la
herramienta (funcional, psicológica y única).

5. CONCLUSIONES

En la actualidad el análisis de la imagen de
un producto o servicio resulta de extrema
importancia en el ámbito del marketing (CRETU

Y BRODIE, 2007; BRODIE ET AL, 2008). A pesar
de que existe un gran número de trabajos que
teorizan sobre la medición de la imagen y su
análisis (VILLAREJO, 2002; DRIESNER Y ROMA-
NIUK, 2006), las herramientas que sirven para
su representación son escasas y limitadas. En
este contexto, se presenta aquí una herramienta
innovadora de representación de la imagen que
hemos denominado HABI y que enriquece la
oferta de representaciones gráficas de la ima-
gen, solucionando además buena parte de los
problemas de otro tipo de representaciones.
Una recogida de datos rápida y sencilla permi-
te obtener una figura en la que se muestra de
manera clara, plástica e intuitiva las principales
dimensiones constitutivas de cualquier produc-
to, combinando las perspectivas holística y
multiatributiva.

El caso ejemplificado la muestra como una
herramienta intuitiva, flexible y sencilla, que
resulta eficaz y de gran utilidad en contextos
aplicados. Permite, con un solo golpe de vista,
apreciar las diferentes perspectivas y dimensio-
nes de un constructo tan complejo como es el
de la imagen de un producto o servicio. Reco-
ge además, las principales perspectivas de eva-
luación de la imagen (holística y multiatributi-
va) y las diferentes dimensiones que estas
engloban: en el caso de la holística la dirección,
la nitidez y la fuerza; y refiriéndose a la mul-
tiatributiva la funcional, la psicológica y la úni-

ca. El hecho de incluir estas dos perspectivas
permite por un lado obtener datos de carácter
global y por otro agrupar los atributos según las
dimensiones mencionadas, facilitando la orde-
nación mental y la utilidad como un instrumen-
to de decisión estratégica. Así pues, la principal
ventaja de esta nueva herramienta es precisa-
mente su capacidad para aunar interpretaciones
macro y micro en una sola representación, faci-
litando así una interpretación más profunda de
los resultados sin la necesidad de separar
mediante gráficas distintas el todo de sus par-
tes, y por lo tanto, permitiendo una aproxima-
ción más visual de la imagen de marca en su
totalidad.

Atendiendo a la metodología destaca por la
sencillez de la recogida de datos. Esta se hace a
partir de un cuestionario modelo que es adapta-
ble a cualquier otro tipo de producto o servicio.
Se trata de un cuestionario breve y asequible, lo
que no impide que los datos obtenidos sean fia-
bles y ricos en matices, permitiendo una minu-
ciosa y fértil explotación de los mismos. Si a
esto le unimos su disponibilidad, el HABI se
presenta como una interesante herramienta de
representación de la imagen que da cuenta de
todas las dimensiones de la misma y que per-
mite un análisis detallado a partir del que plan-
tear estrategias que permitan mejorar y/o
potenciar la imagen de un producto/servicio.

Es importante destacar que aunque en este
trabajo se ha utilizado un ejemplo relacionado
con el ámbito turístico, HABI no se contempla
en absoluto como de uso exclusivo para el aná-
lisis de la imagen de un destino, pudiendo mos-
trarse igualmente útil y eficaz para representar
cualquier otro tipo de imagen de marca o pro-
ducto mediante ligeras modificaciones en las
preguntas del cuestionario. Así, se ha hecho ya
en varios proyectos de nuestro grupo de inves-
tigación para sectores tan diversos como el de
la imagen de marca de los establecimientos del
sector de restauración moderna, denominacio-
nes de origen y marcas de calidad, supermerca-
dos o imagen del pequeño comercio. No obs-
tante, esta herramienta necesita seguir siendo
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testada en más ámbitos y, sobre todo, por un
número mayor de investigadores para terminar
de validar su eficacia en contextos aplicados.
Otra limitación particular de este estudio viene
dada por el hecho de que HABI no fue testado
en otras muestras que, como la de turistas,
hubiesen servido para enriquecer las conclusio-
nes del trabajo.

Por ello, las futuras líneas de investigación
pasan por seguir aplicándola a nuevos contex-
tos relacionados con el análisis de la imagen de
marca y por otros investigadores que puedan
ayudar a mejorar su fiabilidad y validez, apor-
tando nuevas perspectivas metodológicas basa-
das en el conocimiento derivado de su uso en
contextos aplicados.
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