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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 ambito del consumidor o usuario,
con desarrollos y avances en los ultimos arnos
tanto a nivel teorico como metodologico. Tan
importante como la medicion de la imagen es su
posterior representacion grdfica, que facilita un
andalisis rapido y preciso de toda la informacion
relativa a este constructo. En este trabajo se pre-
senta una nueva herramienta de representacion
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,
informacion de tipo cualitativo, cuantitativo),
superando asi las limitaciones de anteriores
planteamientos grdficos. Su construccion y fun-
cionamiento se ejemplifica mediante un analisis
de la imagen que tienen de una ciudad sus resi-
dentes y los habitantes de las zonas aledanias a
Santiago de Compostela (n'=601, n’=601). Los

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

Palabras clave: Imagen de marca, represen-
tacion 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 (n'=601, n’=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. INTRODUCCION

El concepto de imagen en sus diferentes ver-
tientes resulta de gran importancia en la socie-
dad actual. Desde el campo audiovisual (cine,
television, informatica, 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 diferenciandolo de su competen-
cia. Por ello, la imagen se ha convertido en un
elemento clave en los estudios de marketing e
investigacion del consumidor. El comporta-
miento humano se rige fundamentalmente por
la percepcion que éste tiene de la realidad (ima-
gen), y no por la realidad objetiva en si misma
(BALOGLU Y MCCLEARY 1999; DOBNI Y ZINK-
HAM, 1990; MARTINEAU, 1958). El trabajo cla-
sico de LEvY (1959) afirma que las personas
adquieren los productos no sélo por su funcio-
nalidad sino también por su significado. Lo que
los consumidores perciben es visto como si
tuviese significados personales y sociales ade-
mas de funcionales. Y estos significados uni-
dos a sus funciones configuran la imagen de un
determinado producto o servicio. Asi pues, el
verdadero interés de la imagen es que el ser
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humano reacciona ante estas construcciones
mentales y no ante la realidad objetiva. Este
interés aumenta si se tiene en cuenta que el
objeto de analisis puede no sélo ser un produc-
to o servicio sino también un lugar o incluso
una persona (en al ambito de la politica, por
ejemplo).

Numerosos trabajos en la literatura del mar-
keting reflejan precisamente esta variedad de
ambitos de interés. Por un lado, dentro de la
linea de investigacion en marketing estratégico,
han sido frecuentes las investigaciones sobre
como 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), asi
como sobre la ya mencionada imagen corpora-
tiva (BALMER, 2008; SANCHEZ Y PINTADO,
2009) o la imagen del establecimiento comer-
cial (HU v JASPER 2006; VARELA ET AL., 2002).
Por otro lado, también resulta oportuno desta-
car la investigacion existente sobre su relacion
con otras imagenes en ambitos distintos al
organizacional, como es el caso de la imagen
del producto (APAOLAZA Y HARTMANN, 2008;
CRrRETU Y BRroby, 2007), del destino turistico
(PIKE, 2002; VARELA ET AL., 2006), del pais
(ANHOLT, 2007; MOILANEN Y RAINISTO, 2009);
o el conocido como “efecto Made in” o pais de
origen (BIGNE ET AL., 1993; MONTESINOS Y
CURRAS, 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 evaluan el servicio o pro-
ducto como un todo (impresiones holisticas)
(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
mas sobresalientes (impresiones multriatibuti-
vas) (HONG, ET AL.2006; ; MACINNIS Y PRICE,
1987; MARTINEAU, 1958; RotH, 1995). Ade-
mas, una vez realizada la medicion de la ima-
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gen, y para facilitar la interpretacion de los
resultados, se hace necesaria una representa-
cion de la misma. Hasta el momento, la varie-
dad de herramientas disponibles ha sido limita-
da, distinguiendo dos instrumentos de repre-
sentacion fundamentales: los mapas de
posicionamiento y el BAM (Brand Association
Map) de la multinacional Nielsen. Légicamen-
te, cuanto mejor y mas completa sea la repre-
sentacion de esta imagen, mejores y mas intui-
tivos seran también los resultados obtenidos en
el analisis 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 rapida y sencilla desa-
rrolla una representacion grafica que permite
visualizar de manera clara, plastica e intuitiva
las principales dimensiones constitutivas de
cualquier producto (entendido éste en su senti-
do mas amplio: objeto, marca, persona, lugar,
servicio...) combinando, como su propio nom-
bre indica, las perspectivas holistica y multia-
tributiva. Se busca asi dar solucion a los pro-
blemas de las actuales herramientas de repre-
sentacion de la imagen que hasta el momento
se limitaban a la representacion de la imagen
desde una sola perspectiva (generalmente de
tipo multiatributivo y cuantitativo).

Para evidenciar las ventajas que este nuevo
modelo aporta a la investigacion en el mundo
del marketing y el consumidor, en este trabajo
se realiza una demostracion empirica de como
funciona esta herramienta utilizando como
ejemplo un estudio sobre la imagen de la ciu-
dad de Santiago de Compostela. Asi, mediante
un cuestionario estructurado elaborado ad hoc
para esta investigacion, se ha entrevistado tan-
to a una muestra representativa de residentes en
el propio ayuntamiento (n;=601; e=+0,04) y de
los principales nucleos del extrarradio metro-
politano (n,=601; e=+0,04). En funcién de sus
respuestas, codificadas y analizadas mediante
el paquete estadistico SPSS, se ha elaborado
una representacion grafica de la imagen de la
ciudad utilizando el instrumento HABI, a partir
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de la cual se han extraido los resultados del
analisis de la imagen de Santiago de Compos-
tela.

Este trabajo se estructura de la siguiente for-
ma. En primer lugar, se presenta el marco ted-
rico que sustenta esta nueva representacion
grafica, explicando las ventajas que aporta
frente a modelos anteriores, describiendo la
herramienta y mostrando como seria su inter-
pretacion. A continuacion se plantean una
serie de hipotesis cientificas con las que se
pretende ejemplificar su eficacia practica. Tras
describir la metodologia utilizada (participan-
tes, instrumento, procedimiento, analisis de los
datos) se describen los resultados obtenidos y
las principales conclusiones que se pueden
extraer de este estudio.

2. MARCO TEORICO E HIPOTESIS

Para poder profundizar en el analisis 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 filosofos como Platén, Aristoteles o
Kant crearon diversas teorias y reflexiones sobre
el tema. A partir de los afios 50 el estudio de la
imagen comenzo a adquirir importancia dentro
de un nuevo ambito, el marketing (DOBNI Y
ZINKHAM, 1990). El desarrollo de una sociedad
en la que prima la maxima competencia (tanto a
nivel social como empresarial) ha hecho que
poseer una buena imagen se convierta en un ele-
mento basico para distanciarse de los competi-
dores y, de este modo, posicionarme mejor en el
mercado (MARTINEZ ET AL., 2004).

Son muchos los ambitos en los que la ima-
gen resulta de utilidad para la investigacion
cientifica en marketing: imagen de marca,
imagen corporativa, imagen del estableci-
miento comercial,... siendo la imagen de des-
tino turistico, la elegida para la realizacion de
este trabajo. Son por tanto, muy numerosos los
trabajos en la literatura de marketing, reflejan-
do esta variedad de ambitos de aplicacion 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 psicologica ademas de fisica (DOBNI Y
ZINKHAM, 1990). A partir de este momento, la
amplia relacion que este concepto tiene con
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numerosos aspectos del campo del marketing
ha dado pie a un gran nimero de definiciones
y concepciones que han hecho que la caracte-
rizacion de la imagen no sea una tarea en
absoluto sencilla (MARTINEZ ET AL., 2004).
Aun asi, en la siguiente tabla se ha realizado
una pequefia aproximacién de cuales podrian
ser las principales tendencias a la hora de con-
ceptualizar la imagen de marca (DOBNI Y
ZINKHAM, 1990).

ES I C

TABLA 1

Clasificacion de algunas de las principales definiciones y concepciones relacionadas

con la imagen de marca

Defin. Caracteristicas Autores
n Explican la imagen de marca como simbolos o signos. FRrRAZER (1983)
5 Ej: “Un simbolo es un término que puede ser utilizado cuando el | LEVY (1959)
3 comportamiento de un objeto, accion, palabra, imagen o comporta- | NOTH (1988)
‘8 miento complejo debe ser entendido no solo por si mismo, sino tam- | PADGETT Y ALLEN (1997)
E bién por su relacion con otras ideas o sentimientos.” (LEVY, 1959; p.
« 119)
. Centradas en los mensajes y el significado subyacente que los consu- | DOWLING (1986)
< midores adscriben a un producto. KELLER (1993)
E Ej: “Conjunto de significados por los que un objeto es conocido y a | LEVY Y GLICK (1973)
Z través de los cuales la gente lo describe, recuerda y relaciona.” | PONS ET AL. (2008)
%‘: (DOWLING, 1986; p. 110) REYNOLDS Y GUTMAN (1984)
7 “Percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones
existentes en la memoria del consumidor.” (KELLER, 1993; p. 1)
z Basadas en la personificacién de la marca, bien describiendo el pro- | AAKER (1997)
<Qr; ducto como si fuese un ser humano con una personalidad propia, o | BETTINGER ET AL. (1979)
E bien asociando la personalidad del propio consumidor a la imagen de | DEBEVEC Y IVER (1986)
Z un producto o de una marca. Estas teorfas suelen centrarse en un des- | PIRELA ET AL. (2004)
8 criptor caracteristico del ser humano.
é Ej: Imagen de género (DEBEVEC Y IYER , 1986; p. 18)
o Se centran en los efectos de las imagenes sobre las ideas, sentimien- (A;Z?;L;;i ;;?lgg? ; (2008)
6 tos, actitudes, construcciones mentales, comprensiones o expectati- HSIEH ET AL, (2004)
) vas, como determinantes principales de la imagen de marca. ’
Q Ej. “La imagen es la forma por la cual una organizacion es definida Low v Lawms (2000)
= . ) o MARTINEAU (1958)
o la mente del consumidor, en parte debido a las caracteristicas fun-
S en P
7 cionales y en parte por un conjunto de atributos psicologicos.” (MAR-
B~ TINEAU, 1958; p. 47)
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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 informacion de la que
disponen un grupo de individuos en relacion con
un producto. Aunque dicha representacion goza
de cierta estabilidad, lo que permite su concre-
cién y evaluacion, no es algo estdtico sino que
tiene una estructura dindmica sensible a los cam-
bios experimentados por el propio producto o
por su evaluador (DEL BARRIO ET AL., 2009).

Por otro lado, una distincidon que parece capi-
tal a la hora de caracterizar la imagen es aque-
lla que diferencia entre impresiones holisticas,
que evalian el servicio o producto como un
todo, y las multiatributivas que tienen en cuen-
ta algunos de los atributos o elementos consti-
tutivos mas sobresalientes (MACINNIS Y PRICE,
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1987). Asi pues, la imagen puede ser definida
en dos sentidos: bien como la percepcion total
de un producto que se forma procesando la
informacion de varias fuentes a través del tiem-
po (ASSAEL, 1984); o bien considerar que esta
percepcion total se forma como resultado de la
evaluacion 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 mayoria de los
tedricos actuales apuestan por una combina-
cioén de ambas, analizando algunos de los prin-
cipales atributos y completando esto con una
valoracion global. La siguiente tabla, centrada
en el ambito de la imagen de destinos, sirve
para ilustrar esta tendencia.

TABLA 2
Perspectivas empleadas por algunos autores en el estudio de la imagen

BALOGLU Y MACCLEARY, 1999
CHOI ET AL., 1999
SIRIKAYA ET AL., 2001
BEERLI ET AL., 2003
ECHTNER Y RITCHIE, 2003
BALAGLU Y Lovg, 2004
BEERLI Y MARTIN, 2004a/b
GROSSPIETSH, 2004

Rovo v SERAROLS, 2005
HONG ET AL., 2006

SAN MARTIN ET AL., 2006
STYLIDIS ET AL., 2007
SANz, 2008

DEL BARRIO ET AL., 2009
KNESSEL ET AL., 2010
MEDINA ET AL., 2010

Autores Perspectiva(s)
MARTINEAU, 1958 Multiatributiva
PARK ET AL., 1986 Multiatributiva
RotH, 1995 Multiatributiva

Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva

Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva

Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva

Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
Multiatributiva/Holistica
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En lo que se refiere a las caracteristicas de
los atributos, la principal division se establece
entre atributos psicoldgicos/afectivos y funcio-
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nales/cognitivos. La siguiente tabla muestra la
distribucién que hacen algunos autores:

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

GARTNER, 1993

PARK ET AL., 1986

RotH, 1995

BALOGLU Y BRINBERG, 1997
LuBBE, 1998

BALOGLU Y MCCLEARY, 1999
BIGNE Y SANCHEZ, 2001
SIRIKAYA ET AL., 2001
GALLARZA ET AL., 2002
BEERLI ET AL., 2003
ECHTNER Y RITCHIE, 2003
BEERLI Y MARTIN, 2004¢
Royo Y SERAROLS, 2005
BUIL ET AL., 2008

KNEESEL ET AL., 2010

Autor/es Atributos
Hunr, 1975 Cognitivo
CROMPTON, 1979 Cognitivo
PHELPS, 1986 Cognitivo
GARTNER Y HUNT, 1987 Cognitivo

Cognitivo/afectivo/conativo
Funcional/simbdlico/experimental
Funcional/social/sensorial
Cognitivo/afectivo

Cognitivo

Cognitivo/afectivo

Cognitivo

Cognitivo/afectivo (psicologico/no psicoldgico).
Cognitivo/afectivo
Perceptual(atributos)/afectivo (sentimientos)
Funcional/psicologico

Cognitivo/afectivo

Perceptual (cognitivo)/Emocional (afectivo)
Cognitivo/afectivo

Cognitivo/afectivo

Pero no siempre se han tenido en cuenta
ambos tipos de atributos. Los primeros estu-
dios realizados en este ambito se limitaban a
analizar la perspectiva cognitiva (CROMPTON,
1979; GARTNER Y HuUNT, 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 continua
predominando el estudio del componente cog-
nitivo (BIGNE Y SANCHEZ, 2001; LUBBE, 1998).
En la actualidad la tendencia mayoritaria es a
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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 representacion grafica puede
tener a la hora de explicar un concepto que,
como hemos visto, tiene un caracter 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 explicacion (GARCiA
FERRANDO ET AL., 1996). Es en este punto en
el que cobra especial relevancia la realizacion
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de una buena representacion grafica, ya que
aunque un grdfico puede ahorrar muchas
palabras en un informe, es dificil incluir
muchos datos en un grdfico sin que parezca
desordenado o confuso (BIRN, 2002). Hasta el
momento, como se menciond con anteriori-
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dad, puede hablarse principalmente de dos
instrumentos de representacion de la imagen:
los mapas de posicionamiento y el BAM
(Brand Association Map) de la multinacional
Nielsen, ambos centrados en la representacion
multriatibutiva.

TABLA 4
Diferencias entre las principales técnicas de representacion de la imagen
(Mapas de posicionamiento y BAM de Nielsen)

Mapas de posicionamiento BAM (Brand Association Map)?
Identificar las dimensiones que conforman la imagen de las Proporcionar informacion visual
marcas competidoras, conocer la posicion relativa de las mar- sobre la situacion de la marca en
cas en estas dimensiones, y comprender la valoracion de relacion a sus competidores, los
dichas dimensiones por parte del mercado. (V) productos que oferta, los princi-
pales atributos que se asocian
Objetivo con la marca, y otros conceptos
relacionados (publicidad, slo-
gans, mercados, etc.).
Permite evaluar las estrategias a
seguir a nivel de marketing
Escalamiento Multidimensional: ?) Analisis de textos publicados en
Analisis Factorial ) la red (opinion de los consumido-
Técni Andlisis Conjunto res).
¢écnicas . : L
Andlisis de Conglomerados Algoritmos Text-mining y de
agrupamiento.
Analisis de Correspondencias ()
Radial (respecto a la propia mar-
Representacion | Bidimensional (representado en un esquema de ejes). ca) y angular (respecto a otros
términos).
No aporta una valoracion global, ni de los propios atributos No aporta una valoracion global.
de la marca. Datos no empiricos y limitados a
Limitaciones Ardug tarea de reco_gida de datos. uSI:laI'i.OS de inter.ne.:t. .
Requiere una atencion prolongada del encuestado. Criterios de clasificacion seman-
Sobrecarga de informacion. ticos.
Alta inversion temporal. Herramienta privada.

(1): GoNzALEZ (2006); (2): FERREIRA ET AL. (2011), PIKE (2002); (3): RODRIGUEZ (2004), VAZQUEZ (1989); (4): UysaL
ET AL. (2000); (5): ANDREW ET AL. (2000); (6): VARELA ET AL. (2002); (7): AKIVA ET AL. (2008).
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A pesar de que estas dos herramientas pro-
porcionan una buena informacion, la experien-
cia existente en el estudio de la imagen lleva a
pensar que el enfoque mas adecuado para el
estudio de este constructo es un enfoque mixto,
con informacion procedente de fuentes cuanti-
tativas y cualitativas. Asi, debido a que existen
limitaciones a la hora de integrar la informa-
cion recabada a través de estas dos estrategias
de investigacion (RIAL ET AL., 2008; p.2), a lo
largo de este trabajo se presenta una nueva
herramienta con el fin de conseguir una repre-
sentacion lo mas completa posible, el HABI
(Holistic and Attributive Brand Image) que
propone una representacion de la imagen basa-
da en tres dimensiones (dimension funcional,
psicoldgica y Unica) conjuntamente con una
valoracion global u holistica de la misma, y que
integra informacion de tipo cuantitativo y cua-
litativo.

Desde un punto de vista holistico el HABI
presenta una imagen global del producto
mediante la evaluacion de su direccion (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 PrIiCE, 1987; ROTH,
1995). Ademas de esta valoracion direccional,
también se evaluan 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 sefalar la existencia de dos dimensiones
fundamentales. La funcional o cognitiva que
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hace referencia a los componentes mas tangi-
bles y directamente observables, y la psicologi-
ca que engloba atributos mas subjetivos como
las actitudes y sensaciones de las personas
hacia un producto. Ademas de estas dos dimen-
siones nos parece oportuno recoger otro com-
ponente que denominamos Unico es decir aque-
llos atributos distintivos de un producto y que
lo diferencian claramente de los demas (CHOI
ET AL., 1999; ECHTNER Y RITCHIE, 2003;
GROSSPIETSH, 2004; KELLER, 2001; STYLIDIS ET
AL., 2007). Esta dimensién 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
mas directos.

La interpretacion de la figura resultante es
muy sencilla: en el circulo central, aparece
representado el valor global de la imagen segiin
su direccion. El valor oscila entre 0 (muy mala
imagen) y 10 (muy buena imagen). Los
siguientes circulos concéntricos recogen los
principales atributos que configuran la imagen
de marca agrupados segun las tres dimensiones
mencionadas: funcional, psicologica y Unica.
Cuanto mas proximos al circulo central mas
menciones reciben por parte de los consumido-
res y, por lo tanto, mejor caracterizan al pro-
ducto. Esta serie de circulos concéntricos apa-
rece posicionada en un espacio bidimensional
que refleja otros dos aspectos cuantificables de
la imagen, ambos de caracter holistico: el gra-
do de nitidez y la dificultad de cambio. Asi
cuanto mas desplazada se muestre la figura
hacia arriba y a la derecha mas clara y dificil de
cambiar sera la imagen respectivamente. En el
caso de la representacion comparativa, cabe
puntualizar, que si bien el circulo central conti-
nua mostrando el valor global, el circulo inter-
medio recoge los atributos mas mencionados y
el circulo exterior contiene los atributos que
resultan ser significativos estadisticamente.
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FIGURA 1
Esquema de la representacion grafica de la imagen de marca mediante HABI
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Para evidenciar la eficacia del HABI en la
representacion de la imagen de marca, se ha
realizado una investigacion que ayudara a com-
prender mejor como puede ser utilizada esta
herramienta. La investigacion efectuada como
ejemplo consiste en el analisis de la imagen de
un destino turistico y su consecuente represen-
tacion.

En primer lugar, cabe concretar qué se
entiende por “Imagen de Destino Turistico”
(TDI). En general, este tipo de imagen se pue-
de definir como la percepcion 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 ultimos 40 afios desde multiples aproxima-
ciones (GALLARZA, GIL Y CALDERON, 2002), en
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el caso que nos ocupa, la investigacion se ha
realizado a través de la valoracion que los pro-
pios residentes tienen de la ciudad cuya imagen
esta siendo analizada (STERNQWISE, 1985; ScH-
ROEDER, 1996).

La comparacioén entre los datos obtenidos de
los residentes en la propia ciudad y de los resi-
dentes en poblaciones limitrofes permitira ade-
mas observar la diferencia que existe sobre la
imagen de una ciudad en funcion de la distan-
cia. Este tema, es decir, la influencia de la dis-
tancia, ha sido frecuentemente investigado en
los ultimos afios (MAs, 1996; RIAL ET AL.,
2008), especialmente en relacion con cuestio-
nes vinculadas con el geomarketing y la atrac-
cion 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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ambitos claramente relacionados con el turis-
mo. En este sentido, dentro del estudio del pro-
pio destino turistico 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 intima satisfaccion con
la misma, algo asi 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 satisfaccion y orgullo por la ciudad de
residencia, es explicado también mediante el
concepto de “Place Attachment” (KNEz, 2005)
segun el cual existe un sentimiento de apego, es
decir, un vinculo que las personas desarrollan
con el lugar de residencia que implica un con-
tenido emocional (GIULIANI, 2003) y que por lo
tanto, va mas alla de las dimensiones fisicas de
la ciudad en si.

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

HI: La imagen de marca es mas clara para
los residentes en un lugar que para las
personas residentes en territorios limi-
trofes.

H2: Laimagen de marca es mas dificil de cam-
biar para los residentes en un lugar que
para los habitantes de territorios limitro-
fes.

H3: La imagen percibida por los residentes en
un lugar es mejor que la percibida por los
residentes en zonas limitrofes.
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Como se explica con anterioridad, una de las
caracteristicas que hacen del HABI una herra-
mienta diferente, es su capacidad para combi-
nar el andlisis holistico y mutriatibutivo. Hasta
el momento, se han planteado una serie de
hipotesis sobre lo que cabria esperar del estu-
dio de la imagen de un destino turistico a nivel
holistico. A la hora de tener en cuenta los posi-
bles atributos de la imagen de una ciudad, cabe
destacar que la Organizacion Mundial del
Turismo define el turismo cultural como “aquel
cuyos atractivos son estudios, cultura, arte, fes-
tivales, monumentos, sitios historicos o arque-
ologicos y manifestaciones folcloricas o pere-
grinaciones” (BARRETTO, 2003, p. 52). Esta
definicion 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 dimensioén
unica es aquella que recoge los atributos carac-
teristicos de un producto/destino que hacen que
se diferencie de otros similares, cabe pensar
que los atributos que surjan en esta dimension
son los que nos permitirdn o no categorizar un
destino turistico como de indole cultural. En
consecuencia, planteamos una cuarta hipotesis
con el siguiente enunciado:

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

3. METODO
3.1. Participantes

Este estudio pretende hacer un analisis de la
imagen que tienen de su ciudad los residentes
en Santiago de Compostela, asi como aquellos
residentes en términos municipales limitrofes
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
poblacién a los mayores de 18 afios, con resi-
dencia permanente o estacional (estudiantes)
en el municipio. Por otra parte, los residentes
en el area funcional de Santiago de Composte-
la, igualmente mayores de 18 afos que viven en
los alrededores de la ciudad y que suelen visi-
tar Santiago de forma habitual, por los motivos
apuntados mas arriba.

El andlisis de estas dos poblaciones dara
lugar a dos representaciones HABI que permi-
tiran realizar un analisis comparativo entre
ambas. Ademas, todo este proceso permitird a
su vez validar la propia herramienta e ilustrar
mejor sus potencialidades.

3.2. Instrumento

HABI parte de un pequefio cuestionario con
diferentes tipos de preguntas referidas a la
imagen percibida de la ciudad de Santiago de
Compostela. Dicho cuestionario estd 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 asi los principales atributos defini-
torios del producto/servicio de modo esponta-
neo y referidos a tres dimensiones atributivas
(ECHTNER Y RITCHIE, 2003; MARTINEAU, 1958):
funcional (;con qué se asocia?), psicologica
(¢qué le transmite?) y unica (;cudl es el rasgo
distintivo?). Por otro lado, se propone una pre-
gunta cerrada y de cardcter cuantitativo
(siguiendo el enfoque metodoldgico 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 holisticos, es decir, la cla-
ridad, la fortaleza y la direccion. El cuestiona-
rio se finaliza con una serie de preguntas
sociodemograficas que permiten un analisis
segmentado de los datos.
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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 caracteristica le vienen a
la cabeza cuando piensa en la ciudad de
Santiago? (Dimension Funcional)

2. Imaginese viendo la ciudad desde arriba,
desde lo alto. Cierre los ojos. ;Qué sen-
sacion siente en esos momentos? ;Como
es la ciudad que estd viendo? ;Qué le
transmite? (Dimension Psicoldgica)

3. Si tuviese que sefialar algo tnico o dis-
tintivo de Santiago como ciudad, ;qué es
lo que sefialaria? (Dimension Unica)

En el caso de la pregunta acerca de los
aspectos holisticos, se le pide al encuestado que
trate de posicionarse en las siguientes frases
referidas a la percepcion 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/nitida (10).

— Muy facil de cambiar (0) — muy difi-
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 afos, 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 padrén 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
numero de encuestas proporcional al numero
de habitantes empadronados en esa zona.

Por otro lado, aquellas personas residentes
en el area funcional de Santiago de Composte-
la: Personas mayores de 18 afios que residen en
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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 (seleccionandose todos aquellos
que conforman la zona metropolitana de San-
tiago en la actualidad).

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

TABLA 5
Distribucion de la muestra por variables sociodemograficas
Variables sociodemograficas Residentes en Santiago Residentes en T.M.
g de Compostela (%) limitrofes (%)
Sexo Hombres 46,1 48,3
Mujeres 53,9 51,7
18-44 afnos 50,6 55,4
E b b
dad Mis de 45 afios 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 18,9 223
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
Mas de 1200€/mes 22,7 33,5
Menos de 5 afios 14,8 21,5
Tiempo que lleva Entre 5y 15 afios 17,8 27,5
residiendo en la zona Entre 16 y 30 afios 30,1 25,8
Mas de 30 afos 37,2 25,2
Total 50,0 50,0

3.4. Analisis 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.
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Tras crear las categorias un experto asigno las
respuestas obtenidas a cada una de ellas. A
continuacion, un segundo evaluador realizo el
mismo proceso cotejando y subsanando las dis-
cordancias resultantes.
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Tras este proceso de codificacion, se intro-
dujeron los datos en una base de datos digital
para su posterior analisis con el paquete esta-
distico SPSS (version 16.0).

Este analisis consistié en la extraccion de
frecuencias de mencion de cada categoria de
cada variable y posterior analisis de las dife-
rencias entre las dos poblaciones de residentes
y entre los diferentes segmentos (jovenes,
mayores, con estudios, etc.) Se recurrio a un
andlisis de tablas de contingencia (X2, V de
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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 holisticos.

3.5. Ficha técnica

La siguiente tabla resume los principales
datos metodoldgicos de esta investigacion.

TABLA 6
Ficha técnica de la investigacion sobre la imagen de Santiago de Compostela

FICHA TECNICA

Universos:

Disefio muestral:

Tamaiio de las muestras:

Error de muestreo:
Nivel de confianza:
Tipo de encuesta:

Trabajo de campo:
Control de calidad:

Residentes en el ayuntamiento de Santiago de Compostela (N).
Residentes en la comarca funcional de Santiago de Compostela (N,).

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

n, =601
n, =601

e= +4,0% para cada poblacion

NC=95%

Personal con cuestionario elaborado ad hoc
05.03.2007 — 24.05.2007

20% de las entrevistas
100% de los encuestadores

4. RESULTADOS

El resultado de aplicar la herramienta HABI

representacion grafica de la imagen que los
habitantes de Santiago y de sus alrededores tie-
nen de la capital gallega:

sobre los datos obtenidos arroja la siguiente
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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
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Deteniéndonos en primer lugar en el analisis
de la imagen de Santiago para sus habitantes
(parte superior derecha de la figura), se observa
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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-

96



REVISTA

ESPANOLA DE

les atributos funcionales de la imagen de la ciu-
dad son su caracteristica lluvia y el Camino de
Santiago. Los atributos psicoldgicos son su
tranquilidad y familiaridad, que vienen dados
por su relativamente pequefio tamafio, junto al
dinamismo y la alegria que proporcionan sus
estudiantes, su turismo y el hecho de ser la capi-
tal de Galicia. Pero lo verdaderamente tinico de
Santiago frente a otras ciudades es el hecho de
constituir la meta y punto final del Camino de
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Santiago (con todo lo que ello conlleva, espe-
cialmente en términos de ir enriqueciéndose
con un amplio patrimonio artistico y cultural
que ha sabido conservar hasta el presente).

Un analisis similar podria hacerse conside-
rando Unicamente la poblacion de habitantes de
los alrededores de Santiago. La siguiente tabla
recoge las asociaciones estadisticamente signi-
ficativas en ambas poblaciones para cada una
de las dimensiones.

TABLA 7
Ficha Asociaciones estadisticamente 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)

Dimension X2 gl \% p Categorias®
Residentes en Lluvia
Santiago El Camino
Funcional 133,531 9 0,339 0,000 Residentes en Tranquilidad
T.M. Limitrofes Belleza
Caos/trafico
Residentes en Tranquilidad
Santiago Familiaridad
Alegria
Pequefia
Psicologica 303,576 10 0,541 0,000 Dinamica
Residentes en Historica
T.M. Limitrofes Belleza
Cultura
Agradable
Unica 69.015 7 0242 0,000 Res@entes en Valor ar.tlstlco-cultural
Santiago El Camino

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

Profundizando en los analisis, puede reali-
zarse en este caso una comparacion 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 concepcion de las dos poblaciones y
muestran que los resultados obtenidos no son
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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 mas clara
(U=156752,000; p=0,003), es decir, se confir-
ma la hipotesis que se planteaba al inicio de la
investigacion.
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La imagen de la ciudad resulta mas dificil de
cambiar para los propios santiagueses que para
los residentes en el resto de la comarca, aunque
las diferencias no llegan a ser estadisticamente
significativas con el tamafio muestral empleado
en este estudio, por lo que debemos rechazar la
H2.

La H3 si 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-
sion unica muestra como principales atributos
de la ciudad de Santiago la catedral y el casco
historico, siendo destacable ademas que la uni-
versidad es valorada como uno de los principa-
les atributos de la dimension funcional. Agru-
pando las categorias, hasta el 84,0% de los san-
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tiagueses mencionan un atributo de tipo cultural
como lo verdaderamente caracteristico y distin-
tivo de la ciudad, frente a sélo un 9,7% que
mencionan aspectos culturales en la dimension
psicoldgica, por ejemplo. Asi pues (y a falta de
datos adicionales que nos permitiesen comparar
esta ciudad con otras) es plausible aceptar la H4
segun la cual, la ciudad de Santiago de Com-
postela cumple los requisitos que la definirian
como un destino de tipo cultural.

Hasta aqui, la presentacion de los resultados
fundamentales que se derivan de la interpreta-
cion de la herramienta HABI. Los analisis pue-
den complementarse y enriquecerse realizando
una segmentacion de la opinidn de los habitan-
tes de Santiago de Compostela segun variables
de tipo sociodemografico. El analisis de los
aspectos holisticos arroja diferencias significa-
tivas en funcioén de la edad y la zona de resi-
dencia.

TABLA 8
Diferencias estadisticamente significativas entre residentes en Santiago de Compostela en
funcion de los aspectos holisticos del HABI (Prueba H de Kruskal-Wallis, p<0,05)

ES I C

Difusa /Clara Mala/Buena
X2 p Categoria X2 p Categoria
g ~ 5
_:g 5’097 p205024 18-45 afios 7,44 4’391 p20,036 18-45 anos 7,40
S8 +45 anos 7,70 +45 anos 7,66
Distrito 1 7,828 Distrito 1 7,942b
0 S Distrito 2 7,012bede Distrito 2 7,39
=g Distrito 3 7,58b Distrito 3 7,16
=8 16,815 =0,005 o > 13,861 =0,017 R, >
5% P Distrito 4 7,59¢ P Distrito 4 7,78¢
N Distrito 5 7,759 Distrito 5 7,594
Distrito 6 7,80¢ Distrito 6 6,500ef

* Los superindices indican entre qué par de categorias existen relaciones estadisticamente significativas (Prueba U de

Mann-Whitney p<0,05).

Se observa que los mayores de 45 afios tie-
nen una imagen significativamente mejor y
mas clara de la ciudad. Una imagen mejor
muestran también los residentes en los distritos
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1 (Figueiras) y 4 (Fontifias-Paxonal) mientras
que es mas clara para los santiagueses que resi-
den en el distrito 2 (Norte). Esta misma seg-
mentacion, aplicada a los residentes en los alre-
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dedores de Santiago, arroja diferencias estadis-
ticamente significativas en funcidn del nivel de
estudios, los afios 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 sociodemogra-
ficos en cada una de las tres dimensiones de la
herramienta (funcional, psicoldgica y unica).

5. CONCLUSIONES

En la actualidad el analisis de la imagen de
un producto o servicio resulta de extrema
importancia en el &mbito del marketing (CRETU
Y BRODIE, 2007; BRODIE ET AL, 2008). A pesar
de que existe un gran numero de trabajos que
teorizan sobre la medicion de la imagen y su
analisis (VILLAREJO, 2002; DRIESNER Y ROMA-
NIUK, 2006), las herramientas que sirven para
su representacion son escasas y limitadas. En
este contexto, se presenta aqui una herramienta
innovadora de representacion de la imagen que
hemos denominado HABI y que enriquece la
oferta de representaciones graficas de la ima-
gen, solucionando ademas buena parte de los
problemas de otro tipo de representaciones.
Una recogida de datos rapida y sencilla permi-
te obtener una figura en la que se muestra de
manera clara, plastica e intuitiva las principales
dimensiones constitutivas de cualquier produc-
to, combinando las perspectivas holistica 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 ademas, las principales perspectivas de eva-
luacion de la imagen (holistica y multiatributi-
va) y las diferentes dimensiones que estas
engloban: en el caso de la holistica la direccion,
la nitidez y la fuerza; y refiriéndose a la mul-
tiatributiva la funcional, la psicoldgica y la tini-
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ca. El hecho de incluir estas dos perspectivas
permite por un lado obtener datos de caracter
global y por otro agrupar los atributos segun las
dimensiones mencionadas, facilitando la orde-
nacion mental y la utilidad como un instrumen-
to de decision estratégica. Asi pues, la principal
ventaja de esta nueva herramienta es precisa-
mente su capacidad para aunar interpretaciones
macro y micro en una sola representacion, faci-
litando asi una interpretacion mas profunda de
los resultados sin la necesidad de separar
mediante graficas distintas el todo de sus par-
tes, y por lo tanto, permitiendo una aproxima-
cion mas visual de la imagen de marca en su
totalidad.

Atendiendo a la metodologia 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 explotacion de los mismos. Si a
esto le unimos su disponibilidad, el HABI se
presenta como una interesante herramienta de
representacion de la imagen que da cuenta de
todas las dimensiones de la misma y que per-
mite un analisis 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 ambito turistico, HABI no se contempla
en absoluto como de uso exclusivo para el ana-
lisis de la imagen de un destino, pudiendo mos-
trarse igualmente util y eficaz para representar
cualquier otro tipo de imagen de marca o pro-
ducto mediante ligeras modificaciones en las
preguntas del cuestionario. Asi, se ha hecho ya
en varios proyectos de nuestro grupo de inves-
tigacion para sectores tan diversos como el de
la imagen de marca de los establecimientos del
sector de restauracion moderna, denominacio-
nes de origen y marcas de calidad, supermerca-
dos o imagen del pequeiio comercio. No obs-
tante, esta herramienta necesita seguir siendo
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testada en mas ambitos y, sobre todo, por un
numero mayor de investigadores para terminar
de validar su eficacia en contextos aplicados.
Otra limitacion 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 lineas de investigacion
pasan por seguir aplicandola a nuevos contex-
tos relacionados con el analisis de la imagen de
marca y por otros investigadores que puedan
ayudar a mejorar su fiabilidad y validez, apor-
tando nuevas perspectivas metodologicas basa-
das en el conocimiento derivado de su uso en
contextos aplicados.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AAKER, D.A. (1996). Construir Marcas Pode-
rosas. Barcelona: Gestion 2000.

AAKER, J.L. (1997). Dimensions of brand per-
sonality. Journal of Marketing Research, 24,
347-356.

Axiva, N., GREITZER, E., KRICHMAN, Y. Y
SHLER, J. (2008). Mining and visualizing
online web content using BAM: Brand Asso-
ciation Map. Association for the Advance-
ment of Artificial Intelligence
(www.aaai.org), 170-171.

ANHOLT, S. (2007). Competitive identity: the
new brand management for nations, cities
and regions. Nueva York, N.Y: Palgrave
Macmillian.

APAOLAZA, V.; HARTMANN, P. (2008). Influencia
de la imagen de marca, la satisfaccion y los
costes de cambio en la lealtad del cliente de
energia doméstica. Revista Europea de
Direccion y Economia de la Empresa, 18(1),
11-30.

ASSAEL, H. (1984). Consumer behavior and
marketing action. Boston, MA: Kent
Pub.Co.

BALAGUER, D. (2008). El vecino y su ciudad.
Lars: Cultura y ciudad, 10, 6-7.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n. 1 (83-104)

INVESTIGACION DE

MARKETING

BALMER, J. (2008). Identity based views of the
corporation: Insights from corporate iden-
tity, organisational identity, social identity,
visual identity, corporate brand identity and
corporate image. European Journal of Mar-
keting, 42, 879-906.

BALOGLU, S. Y BRINBERG, D. (1997). Affective
images of tourism destination. Journal of
Travel Research, 26, 868-897.

BaLoGLU, S. Y Love, C. (2005). Association
meeting planners’ perceptions and intentions
for five major US convention cities: The
structured and unstructured images. Tourism
Management, 26, 743-752.

BALOGLU, S. Y MANGALOGLU, M. (2001). Tou-
rism destination images of Turkey, Egypt,
Greece and Italy as perceived by US-based
tour operators and travel agents. Tourism
Management, 22, 1-9.

BALOGLU, S. Y McCLEARY, K.W. (1999). A
model of destination image formation.
Annals of Tourism Research, 26, 868-897.

BARRETTO, M. (2003). La delicada tarea de pla-
nificar turismo cultural: un estudio de caso
con la “germanidad” de la ciudad de Blume-
nau-SC (Brasil). Pasos, Revista de Turismo y
Patrimonio Cultural, 1, 51-63.

BEERLI, A. Y MARTIN, J.D. (2004a). Cémo
influyen las fuentes de informacion en la
imagen percibida de los destinos turisticos.
Revista Espariola de Investigacion de Mar-
keting ESIC, 8(2), 7-14.

BEERLI, A. Y MARTIN, J.D. (2004b). Factors
influencing destination image. Annals of
Tourism Research, 31, 657-681.

BEERLI, A. Y MARTIN, J.D. (2004c). Tourists’
characteristics and the perceived image of
tourist destinations: A quantitative analysis-
a case study of Lanzarote, Spain. Tourism
Management, 25, 623-636.

BEERLI, A., MARTIN, J.D. Y MORENO, S. (2003).
Los agentes que conforman la imagen de los
destinos turisticos. En: Simposio Internacio-
nal de Turismo y Ocio ESADE-CEDIT.

BETTINGER C.O., DawsoN L.E. Y WALES, H.G.
(1979).The Impact of Free-Sample Adverti-

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

sing. Journal of Advertising Research, 19(3),
35-39.

BIGNE, J.E., MIQUEL, S. Y NEWMAN, K. (1993).
La imagen de los productos fabricados en
Espafia. Informacion Comercial Espariola,
722, 49-60.

BIGNE, JE. Y SANcHEZ, M.I. (2001). Evalua-
cion de la imagen de destinos turisticos: Una
aplicaciéon metodoldgica en la Comunidad
Valenciana. Revista Europea de Direccion y
Economia de la Empresa, 10, 189-200.

BIrRN, R.J. (2002). The Handbook of Internatio-
nal Market Research Techniques (2° ed.).
London: Kogan Page Limited.

BLEsA, A. (1993). La Imagen Corporativa una
Ventaja Competitiva en el Mercado Interna-
cional. ESIC MARKET, 82, 117-124.

BLOEMER, J., DE RUYTER, K., Y PEETERS, P.
(1998). Investigating drivers of bank loyalty:
The comple relationship between image, ser-
vice quality and satisfaction. The Internatio-
nal Journal of Bank Marketing, 16(7), 276-
286.

BrobIE, R.J., WHITTOME, J.R.M. Y GREGORY,
J.B. (2009). Investigating the service brand:
A costumer value perspective. Journal of
Business Research, 62(3), 345-355.

BuiL, 1., MaArTiNEZ, E. Y PINA, JM. (2008).
Extensiones de marca en bienes y servicios:
Evaluacion y efectos sobre la imagen de
marca. Revista Espariola de Investigacion de
Marketing ESIC, 12(2), 25-43.

CHol, WM., CHAN, A. Y WU, J. (1999). A qua-
litative and quantitative assessment of Hong
Kong’s image as a tourist destination. Tou-
rism Management, 20, 361-365.

COSTA, J. (2004). La imagen de marca. Un feno-
meno social. Barcelona: Paidos Ibérica S.A.
CreTU, A.E.. Y BrobiE JR. (2007). The
influence of brand image and company repu-
tation where manufacturers market to small
firms: A customer value perspective. Indus-
trial Marketing Management, 36(2), 230-

240.

CROMPTON, J.L. (1979). An assessment of the

image of Mexico as a vocation destination

INVESTIGACION D E

101

MARKETING ESIC

and the influence of geographical location
upon that image. Journal of Travel Research,
17, 18-23.

DADGOSTAR, B.; IsostaLo, R.M. (1992). Fac-
tors Affecting Time Spent by Near-Home
Tourists in City Destinations. Journal of Tra-
vel Research, 31(2), 34-39.

Davis, J. (2002). La Marca. Maximo Valor de
su Empresa. Prentice Hall, México.

DEL BARRIO, S., LUQUE, T. Y RODRIGUEZ, M.A.
(2009). La modelizacion de la imagen de
ciudad desde la perspectiva de los lideres de
opinion externos. Eure, 23, 9-28.

DEBEVEC, K. Y IYER, E. (1986). The influence
of spokespersons in altering a product’s gen-
der image: Implications for advertising
effectiveness. Journal of Advertising, 15(4),
12-19.

DoBnNI, D. Y ZINkHAM, G.M. (1990). In search
of brand image a foundation analysis.
Advances in Consumer Research, 17, 100-
119.

DOLNICAR, S. Y HUYBERS, T. (2010). Different
tourists-different perceptions of different
cities con consequences for destination ima-
ge measurement and strategic destination
marketing. En J.A. Mazanec y K. Wober
(Eds.). Analyzing International city tourism,
127-146. Viena/Nueva York: Springer.

DowLING, G.R. (1986). Managing your Corpo-
rate Images, Industrial Marketing Manage-
ment, 15, 109-115.

DRIESNER, C. Y ROMANIUK, J. (2006). Compa-
ring methods of brand image. International
Journal of Marketing Research, 48(6), 681-
698.

ECHTNER, C. Y RITCHIE, J. (1991). The meaning
and measurement of destination image.
Journal of Tourism Studies, 2(2), 2-12.

ECHTNER, C. Y RITCHIE, J. (1993). The measu-
rement of destination image: An empirical
assessment. Journal of Travel Research,
31(4), 3-13.

ECHTNER, C. Y RITCHIE, J. (2003). The meaning
and measurement of destination image. The
Journal of Tourism Studies, 14, 37-48.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n. 1 (83-104)



REVISTA ESPANOLA D E

GARCIA FERRANDO, M., IBANEZ, J. Y ALVIRA, F.
(1996). El andlisis de la realidad social.
Meétodos y técnicas de investigacion. Madrid,
Alianza Editorial.

FERREIRA S.D, REAL, E. v RiaL, A. (2011).
Aplicacion del escalamiento multidimensio-
nal al marketing turistico. Estudios y pers-
pectivas de turismo, 20(1), 21-33.

GARCIA, M., IBANEZ, J. Yy ALVIRA, F. (1996).
El analisis de la realidad social. Métodos
y técnicas de investigacion. Madrid:Alian-
za.

Frazer, C.F. (1983). Creative Strategy: A
Management Perspective. Journal of Adver-
tising, 12(4), 36-41.

GALLARZA, M., GIL, I. Y CALDERON, H. (2002).
Destination image: towards a conceptual fra-
mework. Annals of Tourism Research, 29,
56-78.

GARDNER, B. Y LEvY, S. (1955). The product
and the brand. Harvard Business Review, 2,
33-35.

GARTNER, C.G. Y HUNT, J.D. (1987). An analy-
sis of state image change over a twelve-year
period (1971-1983). Journal of Travel Rese-
arch, 26, 15-19.

GARTNER, W.C. (1993). Image formation pro-
cess. Journal of Travel and Tourism Marke-
ting, 2, 191-215.

GIULIANL, M. V. (2003). Theory of attachment
and place attachment. En Bonnes, M., Lee,
T. y Bonaiuto (Eds.). Psychological theories
for environmental issues (pp. 137-170).
Aldershot: Ashgate Publishing limited.

GONzALEZ, O. (2006). Mapas de posiciona-
miento competitivo basados en modelos
logit con heterogeneidad latente: aplicacion
a las cadenas de supermercados. Revista
Esparniola de investigacion de marketing,
10(2), 117-138.

GROSSPIETSH, M. (2004). Perceived and projec-
ted images of Rwanda: Visitor and interna-
tional tour operator perspectives. Tourism
Management, 27, 177-189.

Hu, H. v Jasper, C.R. (2006). Social cues in the
store environment and their impact on store

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n. 1 (83-104)

INVESTIGACION DE

102

MARKETING

image. International Journal of Retail &
Distribution Management, 34, 25-48.

Hong, S., Kim, J., JANG, H. Y LEE, S. (2006).
The roles of categorization, affective image
and constraints on destination choice: An
application of the NMNL model. Tourism
Management, 27, 750-761.

Hsien , M.H, PaN, S.L. Y SETiONO, R. (2004).
Product, corporate, and country image
dimensions and purchase behavior: a multi-
country analysis. Journal of Academy of
Marketing Science, 42(3), 251-270.

HunT, J.D. (1975). Image as factor in tourism
development. Journal of Travel Research,
13, 1-7.

Jonn, D.R., LOKEN, B., Kim, K. Yy MONGA, A.B.
(2006). Brand concept maps: A methodo-
logy for identifying brand association net-
works. Journal of Marketing Research, 43,
549-563.

KELLER, K.L. (1993). Conceptualizing, measu-
ring and managing, consumer-based brand
equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22.

KELLER, K.L. (2001). Building consumer-
based brand equity. Marketing Management,
10(2), 14-19.

KNEESeL, E., BALOGLU, S. Y MILLAR, M.
(2010). Gaming destination images: Impli-
cations for branding. Journal of Travel Rese-
arch, 49, 68-78.

KnNEz, 1. (2005) Attachment and identity as
related to a place and its perceived climate.
Journal of Environmental Psychology, 25(2),
207-218.

LEvy, S. (1959). Symbols by which we buy.
Harvard Business Review, 37, 117-124.

Levy, S.J. Y GLIck, 1.O. (1973). Imagery and
Symbolism. Marketing Manager’s Handbo-
ok. Chicago, IL: Dartnell.

LokEN, B. Y JouN, D.R. (2006). Brand concept
maps: Measuring what your brand means to
consumers. Presentacién invitada. Carlson
School of management on Branding Confe-
rence. Universidad de Minnesota.

Low, G.S. Y LamB, C.W. (2000). The measure-
ment and dimensionality of brand associa-

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

tions. Journal of Product and Brand Mana-
gement, 9(6), 350-368.

LuBBE, B. (1998). Primary image as a dimen-
sion of destination image: An empirical
assessment. Journal of Travel and Tourism
Marketing, 7, 21-43.

MAcINNIS, D.J. Y Pricg, L.L. (1987). The role
of imagery in information processing:
review and extensions. Journal of Consumer
Research, 13, 473-491.

MARTINEAU, P. (1958). The personality of the
retail store. Harvard Business Review, 36,
47-55.

MARTINEZ, E.; MONTANER, T. Y PmNA, JM.
(2004). Propuesta de una metodologia.
Medicién de la imagen de marca. Un estu-
dio exploratorio. ESIC-MARKET, 117, 200-
216.

Mas, FE (1996). La imagen de los Centros
Comerciales Suburbanos en el Modelo de
Huff: una Aplicaciéon Empirica. Ponencias
de AEDEM, 165-178, Granada.

MEDINA, C., REY, M. Y RUFIN, R. (2010). Ima-
genes de los destinos turisticos urbanos y
lealtad del turista. Estudios y Perspectivas en
Turismo, 19, 279-298.

MoILANEN, T. Y RAINISTO, S. (2009). How to
brand nations, cities and destinations: A
planning book for place branding. Nueva
York, N.Y: Palgrave Macmillian.

MoNTESINOS, M.A. Y CURRAS, R. (2007).
Importancia relativa de la marca y efecto
pais de origen sobre la intencion de compra
de los consumidores. XX Congreso anual de
AEDEM, 2, 12.

NotH, W. (1988). The Language of Commodi-
ties Groundwork for a Semiotics of Consu-
mer Goods. International Journal of Rese-
arch in Marketing, 4, 173-186.

OXENFELDT, A.R. (1974). Developing a favou-
rable price-quality image. Journal of retai-
ling, 50 (4), 8-14.

PADGETT, D. Y ALLEN, D. (1997). Communica-
ting experiences: A narrative approach to
creating service brand image. Journal of
Advertising, 26(4), 49-62.

INVESTIGACION D E

103

MARKETING ESIC

PARK, C., JAWORSKI, B. Y MACINNIS, D.J. (1986).
Strategic brand concept-Image management.
Journal of Marketing, 50, 135-145.

PHELPS, A. (1986). Holiday destination image —
The problem of assessment: An example
developed in Menorca. Tourism Manage-
ment, 7, 168-180.

PIkE, S. (2002). Destination image analysis: A
review of 142 papers from 1973-2000. Tou-
rism Management, 23, 541-549.

PIRELA, J.; VILLAVICENCIO, H. Y SAAVEDRA T. J.
(2004). Dimensiones de personalidad de
marca. Estudio exploratorio de los rasgos de
personalidad en Venezuela. Revista de Cien-
cias Sociales, 10(3), 430-440.

Pons, R., Hul, Y. Y Durrus M. (2008). EI mar-
keting y la Imagen del Comercio Minorista
de Bienes. En: Contribuciones a la Econo-
mia (http://www.eumed.net/ce/2008b/).

RODRIGUEZ, M. (2004). Determinacion de la
imagen de los centros comerciales. Tribuna
de Economia, 815, 241-260.

REYNOLDS, T. J. Y GUTMAN, J. (1984). Adverti-
sing is image management. Journal of
Advertising Research, 24, 27-38.

RIAL, A., GARCIA, A. Y VARELA, J. (2008). Una
aplicacion metodologica para el estudio de la
Imagen de Marca de un destino turistico.
Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio Cul-
tural, 6, 1-10.

RoTH, M.S. (1995). The effects of culture and
socioeconomics on the performance of glo-
bal brand image strategies. Journal of Mar-
keting Research, 22, 163-175.

Rovyo, M. Y SERAROLS, C. (2005). El turismo
rural-cultural: Un modelo de gestion del
marketing turistico a nivel local basado en la
medida de la imagen del destino. Cuadernos
de Turismo, 16, 197-222.

SAN MARTIN, H., RODRIGUEZ, I.A. Y VAZQUEZ,
R. (2006). Analisis de la imagen en turismo
mediante técnicas estructuradas: Implicacio-
nes competitivas para los destinos turisticos.
Revista Asturiana de Economia, 35, 69-91.

SANCHEZ, J. Y PINTADO, T. (2009). Imagen cor-
porativa. Madrid: ESIC editorial.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n. 1 (83-104)



REVISTA ESPANOLA D E

Sanz, S. (2008). Imagen global e intenciones
futuras de comportamiento del turista de
segunda residencia. Revista Europea de
Direccion y Economia de la Empresa, 17,
95-114.

SCHROEDER, T. (1996). The relationship of resi-
dents’ image of their state as a tourist desti-
nation and their support for tourism. Journal
of Travel Research, 34(4), 71-73.

SiMPsoN, F. (1999). Tourist impact in the historic
centre of Prage: Resident and visitor percep-
tions of the historic built environment.7%e
geographical journal, 165(2), 173-183.

SIRIKAYA, E., SONMEZ, S.F. Y CHol, H. (2001).
Do destination image really matter? Predic-
ting destination choices of student travelers.
Journal of Vacation Marketing, 7(2), 125-142.

STERN, B., ZINKHAN, G.M. Y JaJu, A. (2001)
Images in Marketing: Congruence of Store,
Brand and Corporate Images. Marketing
Theory, 1(2), 201-224.

STERNQUIST WITTER, B. (1985). Attitudes about
Resort Area a Comparison of Tourists and
Local Retailers. Journal of Travel Research,
24(1), 14-19.

StyLipis, D., Tezibou, M. Y TEerzipis, K.
(2007). Islands and destination image: The

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n. 1 (83-104)

INVESTIGACION DE

104

MARKETING

case of los. Tourismos: An International
Multidisciplinary Journal of Tourism, 3(1),
180-199.

TAPACHAI N. y WARYSZAK, R. (2000). An
examination of the role of beneficial image
in tourist destination selection. Journal of
Travel Research, 39, 37-44.

UysaL, M., CHeN, J. S. Y WIiLLIAMS D.R.
(2000). Increasing state market share
through a regional positioning. Tourism
Management, 21, 89-96.

VARELA, J., GARCiA, A., BRANA, T. Y RIAL, A.
(2002). Imagen y posicionamiento de esta-
blecimientos minoristas. Psicothema, 14, 92-
99.

VARELA, J., GARCIA, A., MANZANO, V. Y RIAL,
A. (2006). Development of an index to
assess the brand image of tourist destination.
Anales de Psicologia, 22(1), 155-160.

VAzQUEzZ, R. (1989). La imagen de la empresa
detallista y su percepcion por los consumi-
dores: una aplicacion del analisis factorial.
Esic Market, 65, 48-75.

VILLAREJO, A.M. (2002). Modelos multidimen-
sionales para la medicion del valor de marca.
Investigaciones Europeas de Direccion y
Economia de la Empresa, 8(3), 13-44.

Fecha recepcion: 24/01/2012
Fecha aceptacion: 30/11/2012

ES I C



