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| magen y posicionamiento de establecimientos minoristas

Jestis Vardla Mallou, Alberto Garcia Carreira, Teresa Brafia Tobio y Antonio Rial Boubeta

Universidad de Santiago de Compostela

Estudiar laimagen y el posicionamiento de una marca es una tarea imprescindible en cualquier em-
presacomercial o de servicios. En general las consultorias e institutos de investigacion realizan sus es-
tudios de Imagen y Posicionamiento a través del Andlisis Factorial de Componentes Principales. Para
poder aplicar esta técnica es preciso contar con datos de perfil métricos, con el inconveniente de que
a menudo |os sujetos se ven obligados a realizar una tarea ardua, ya que analizar el mercado compe-
titivo obliga a evaluar muchos estimulos en otros tantos atributos. Ante este inconveniente de la reco-
gidade datos, los investigadores suelen optar por reducir el nimero de entidades y atributos a estudiar,
lo que no siempre resulta adecuado, sobre todo cuando €l mercado es novedoso 0 muy dindmico. El
objetivo de este trabajo consiste precisamente en ofrecer al investigador de mercados un procedimien-
to distinto de recogida de datos que subsane este tipo de problemas. Mas concretamente, mostraremos
|as posibilidades del Andlisis de Correspondencias (ANACOR) en el estudio de laimagen y posicio-
namiento de establecimientos minoristas, cuando disponemos de datos de asociacién. Los datos de
asociacién, ademas de reducir €l tiempo y aumentar la calidad en la recogida de datos, nos permiten
elaborar igualmente mapas perceptuales que posibilitan analizar con detalle cdmo se posicionan tanto
los atributos como |os estimul os considerados.

Sudying the Image and Positioning of Retail Shops with Association Data. Studying the brand image
and positioning is nowadays an essential task of almost every commercial or services firm. Image and
Positioning studies are usualy carried out with the help of Principal Components Factorial Analysis.
Metric profile data are necessary to apply this technique, which imply a hard job for the participants
who have to evaluate many stimuli in different attributes. Faced with this data collection caveat, rese-
archers commonly choose to reduce the number of entities and attributes although this option is not
very recommended when the market is new or very dynamic. The objective of this paper isto offer a
different procedure of data collection that minimize this type of problems. Specifically, the possibili-
ties of the Correspondence Analysis (ANACOR) to study both the image and the positioning of retai-
lers whenever association data are available will be shown. Association data reduce time and improve
quality in data collection, and allow to do perceptual maps that show how attributes and stimuli are po-
sitioned.

B desarrollo econdmico y |a globalizacion experimentada en
los Ultimas afios se ha traducido en una masiva disponibilidad de
productos y marcas. Mercados donde antes convivian un nimero
redud do de marcas hoy aparecen saturados lo que s traduce en
unaaval anchade informacion parael consumidor y laconsiguien-
te dificultad paradiferenciar y cladficar laoferta exi gente. Frente
aegasdtuad on, | os consumi doresa menudo optan por crear mapas
preceptial es con los que facilitar el proceso de eleccion. Los ma-
pas preceptUales son graficos que representan | as percepciones de
un producto, unamarca 0 unaempresa en funcion deuna seriede
atributos que los caracteri zan (Santesmases, 1996). Pero ademasde
ayudar alos consumidores a organizar € mercado, | os mapas per-
ceptuales también congituyen una informaci6n fundamental para
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la empresa, ya gque permiten conocer su poscion actual en € mer-
cado, idertificar oportunidades y planificar su estrategia de pos-
cionamiento futura (Riesy Trout, 1981; Rigger, 1995).

Generamente la mayoria de los Ingitutos de Invedigacion
realizan € estudio de la I magen y Posicionamiento a través del
Andliss Factorial de Componentes Principales. Para poder apli-
car estatécnicaes necesario contar con datosde perfil (métricos),
con e inconveni ente de que | os suj etos ti enen quereali zar unata
reaardua, mondtona, largay, por cons guiente, de dudosa cal idad,
sobre todo cuando lamuestrano posee un altonivel de formacion.
Si, por gemplo, quisiéramos esudiar la Imagen y Posiciona
miento de 12 marcas o establecimientos y seleccionamos para
€ello 24 atributos, la matriz de datos resul tantes (que serviradeim -
put paraejecutar el Andlisis Factorial de Componentes Principa-
les) seria de orden 12X24, donde cada esabl ecimiento es evaua-
do individual mente en cadaunadelasescalas tipo Likert. Asi, ca
dasujeto, deberiaresponder aun total de 288 items, conlo quela
tarea se vuel ve demasiadolarga. Ademés, esetipoderecogidade
datos haria muy dificil abordar otrosobjetivas en € mismo traba-
jo de campo.
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Una solucién muy recurrida para evitar estos inconvenientes
consiste en reducir el nimero de atributos y/o establecimientos,
con €l fin de trabgjar con una matriz de orden menor. Cuando €l
objeto de estudio es conocido o existen investigaciones anteriores
esfécil reducir e nimero de atributos; sin embargo, cuando setra
ta de un campo nuevo de investigacion, la reduccion de atributos
apriori se complica, por no decir que resultaimposible. Como al-
ternativa a este procedimiento, proponemos sustituir los datos de
perfil por datos de asociacion. En este caso, €l entrevistado sim-
plemente tiene que indicar qué marca 0 marcas poseen cada uno
de los atributos considerados. Si aplicamos este procedimiento al
giemplo anterior, el sujeto tan solo ha de realizar 24 valoraciones
en lugar de las 288, ya que tendra que considerar cudles de los 12
establecimientos estan caracterizados en mayor medida por cada
uno de los atributos. El inconveniente de los datos de asociacién
€es que proporciona datos de frecuencia, no métricos; es decir, €
ndmero de veces que los sujetos han sefialado a esa marca como
poseedora de ese atributo. No obstante, esto no supone un proble-
ma para analizar la Imagen y el Posicionamiento a través de ma-
pas perceptuales, ya que la Estadistica Multivariante pone a nues-
tra disposicién una técnica de reduccién de datos no métricos: El
Andlisis de Correspondencias (Greenacre, 1978, 1984; Yavas y
Shemwell, 1996).

El objetivo de este trabgjo consisteen ofrecer a invesigador
de mercados un proced miento distinto derecogidade datos que
subsane algunos de |os problemas que plantean |as escal as tipo
Likert. Més concretamente, mostraremos las posibilidades del
Andlisis de Correspondenci as (ANA COR) cuando di sponemosde
datos de asociaciény no queremosrenunciar a estudio delalma-
gen y Paosicionamiento de los esablecimientos comerciaes. La
aplicacion del ANACOR la ilustraremos a través de un estudio
empirico llevado a cabo en el contexto de las principal es marcas
de estableci mientos de ropaen unaciudad gallega. Como objeti-
vos adicional es nos proponemos identificar cudl es son | os crite-
rios o factores que utilizan los consumidores alahora de percibir
el mercado de tiendas de ropa. Asi mismo, analizaremos como
n evaluados | os diferentes establ eci mientos comerciales en di-
chos constructos o vari abl es | atentes; esto es, conocer su imagen
sabiendo qué atributos se asocian alas digintas marcascon € fin
de encontrar | as caracterigticas diferenciadoras Final mente, pre-
tendemos elaborar un Mapa Perceptua que nos permitaver cdmo
% agrupan y poscionan los diferentes establecimientos de ropa
enlamente delos consumidores Ello resultaré especia mente (il
para la identificacién de los competidores més directos de cada
marca.

Método
Procedimiento

Dado que e mercado de ropa se trataba de un mercado des-
conocido para nosotros, se decidi6 emplear una metodologia
mixta, en la que combinamos una fase cualitativa con otra cuan-
titativa. En primer lugar, recurrimos aun estudio previoen el que
< pretendiaidentificar el mercado competitivoy, sobretodo, se-
leccionar |os atributos que puedan esar configurando la imagen
de las tiendas de ropa. Paraello sellevaron acabotres grupos de
discusién grabados en audio y video y, poseriormente, sereali-
zaron las transcripciones para facilitar el manejo de la informa-
cion obtenida.

Unavez identifi cadas| as variables consideradas por | os clien-
tes habitual es de este tipo de establ ecimientos, se procedio ala
identificacion del mercado competitivo y a la seleccion de los
aributos o escal as que orientan | as percepciones de dicho mer-
cado. La liga de establ ecimientos comerciales 0 marcas objeto
de estudio estuvo compuestapor |os siguientes esimul os: Reve-
rie, Carla di Roma, La Base, Benetton, El Corte Inglés, Zara,
Eva, Woman's Secret, Springfield, Charel y Pull&Bear. La liga
de atributos seleccionados fueron los siguientes 1) Buenos pre-
cios, 2) Ropadecalidad, 3) Amplio surtido, 4)Atencion al clien-
te, 5) Marcas que interesan, 6) Bien stuada, 7) Buena garartia,
8) Buena relacion calidad-precio, 9)Tiendamoderna, 10) Conse-
jo de los dependientes, 11) Escaparates atractivos, 12) Ropa or-
denada, 13) Tallas adecuadas 14) Horario amplio y flexible, 15)
Comodidad en la compra, 16) Tienda de prestigio, 17) Marcas
excludvas 18) Clientela selecta, 19) Atienden reclamaciones,
20) Ropa de buen gugoy estilo, 21) Familiaridad, 22) Facilida-
des de pago, 23) Ofertas frecuentes, 24) Identificacion con la
tienda.

A continuacién se llevé a cabo un estudio cuantitativo con ca-
récter de representatividad muestral en €l que se recogieron datos
de asociacion entre los estimulos y los atributos. Para € andlisis
de lamatriz de datos se recurrié al ANACOR, en donde cada ele-
mento de lamatriz indicalafrecuencia o nimero de veces que ca-
da establecimiento es declarado como poseedor de ese atributo y,
finalmente, se aplico un andlisis cluster para identificar la compe-
tencia de cada establecimiento.

Muestra

Para |la seleccion de lamuedra s utilizo un muestreo ale-
atorio estratificado, tomando como variables de agrupacion la
edad y clasesocia. Se llevaron a cabo entrevistas en el domi-
cilio particular de 261 mujeres mayores de edad y responsa-
bles de la economia domégica Lamedia de edad de |as en-
trevigadas era de 42 afiosy la desviacién tipica de 3.7. Para
facilitar la tarea a las entrevistadas s les proporcionaba una
tarjeta con el nombre delos 12 estableci mientos comer cial es.
El tamafio de la muestra utilizada nos permite interpretar los
resultados con un nivel de confianza del 95% (Z=1.96;
p=0g=50) y un error muestral del +3%. Paralaseleccién delas
unidades muestrales s siguié €l procedimiento de rutas alea-
torias.

Andlisis de datos

Para € procesamiento informético y aplicacion del Andlisis
Factorial de Correspondencias se utilizé e médulo CATEGORIES
del paquete estadistico SPSS. La matriz de entrada fue de orden
12X24 (figura 1) y los comandos utilizados son |os que aparecen
en lafigura 2.

Resultados
Objetivo 1
El andlisis de los valores singulares, lainerciay € porcentaje
de varianza explicada permiten apreciar laimportanciarelativa de

cada una de las once méximas dimensiones que se pueden obtener
(ver figura 3). Dado que pretendemos investigar las relaciones
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Buenos Ropa  Amplio Atencion Macas Bien  Bugna Reacion Tienda Consgo Escapa Ropa  Tallas Horario Comodi- Tienda  Marcas Clientela Atienden Ropade Fami-  Facilida- Ofertas Identifi-

precios  de stido  d que stuada gaantia calidad mode- depen- rates orde  adecua  amplio dadenla de  exclusvas odecta reclama-  buen  liaridad  desde frecuen-  cacion

calidad dliente  interesan -redo  na dientes aractivos nada  das  flexble compra predtigio congs ~ gusto pago  tes tienda

Reverie 2 69 14 19 12 21 17 6 15 8 37 13 10 5 9 26 20 21 4 28 5 0 1 4
Caladi R 4 43 14 12 8 14 10 3 8 5 8 4 5 3 3 13 10 13 4 11 5 1 3 2
LaBase 20 60 38 24 2 3% 22 13 4 14 21 20 1 17 17 22 27 17 10 28 10 8 5 6
Benetton 59 131 9% 8 43 92 64 52 37 47 48 55 45 48 46 67 28 30 3B 59 48 2 2 26
Corte Inglés 76 134 171 112 89 103 8 55 60 53 60 66 78 103 49 56 66 23 67 54 54 71 71 33
Cortefiel 72 105 100 72 28 66 33 5 32 27 28 37 40 5 35 30 27 13 25 31 3B 330 33 12
Zara 142 73 9 60 23 79 3B 59 72 27 42 36 30 57 38 19 8 9 3 3 3B 25 3B 2
Eva 5 117 8 56 3B 5 29 30 29 27 38 25 20 3#A R 3 20 19 25 43 16 17 14 15
Woman's S 27 30 2 13 6 18 1 14 13 10 10 7 9 5 4 5 4 2 5 10 2 2 5 6
Springfield 25 53 37 3# 13 36 28 24 21 20 17 20 14 14 12 19 13 n 10 26 18 6 4 8
Charel 2 2 6 3 1 4 5 1 4 0 3 2 2 3 2 4 4 1 0 4 1 0 0 1
Pull&Bear 42 63 53 46 20 64 3R 26 17 23 32 25 20 28 25 32 15 24 16 21 45 13 9 7

Figura 1. Matriz de asociacion de frecuencias

existentes entre establ ecimientos de marcas de ropay atributos con
el menor ndmero de dimensiones posibles, consideramos que las
tres primeras son suficientes, ya que explican € 80% de la infor-
macion. Por otra parte, dado que la varianza de |os valores singu-
lares es muy pequefia, podemos concluir que la solucién es glo-
balmente estable, o lo que eslo mismo, si realizdsemos otro An&
lisis de Correspondencias con otra muestra diferente se produciria
una solucion similar (ver figura 3).

El siguiente paso en la interpretacion de los resultados consis-
tird en definir o identificar los tres factores seleccionados. Para
ello nos fijaremos en las cargas factoriales de lafigura 4.

El primer factor, que podria definirse como PRESTIGIO DE
LA TIENDA, resumeel 45.7% de la informacion y pone de ma-
nifiesto | os atributos més importantes que diferencian | os clien-
tes de tiendas de confeccion. Los atributos mas rel evantes son
los siguientes Clientel a selecta, tienda de prestigio, marcas ex-
clusivas vs. ofertas frecuentes, buenos precios y facilidades de
pago. En este sntido, los clientes diferencian entre tiendas ex-
clusivas y de prestigio dirigidas a un pablico selecto, frente a
atro tipo de tiendas con of ertas y buenos precios, dirigidas a un
publico mayoritario.

ANACOR TABLE ALL (12X24)
/DIMENSION=3
IVARIANCES SINGULAR ROWS COLUMNS
/PRINT=TABLE PROFILES SCORES CONTRIBUTIONS
IMATRIX OUT=SCORE (RESULTADOS.OUT)

Figura 2. Comandos de SPSS utilizados para aplicar ANACOR

Dimensién Valor singular Inercia % variabilidad % acumulado
1 .22176 4918 A57 457
2 .15935 .02539 .236 .693
3 .10825 0172 .109 802
4 .08335 .00695 .065 .866
5 06614 00437 041 .907
6 .05548 .00308 029 .936
7 05141 00264 025 .960
8 .04100 .00168 016 976
9 03772 .00142 013 .989
10 .02921 .00085 .008 .997
11 01773 .00031 .003 1.000

El segundo factor, que denominamos PRODUCTOS DE IN-
TERES, explicaun 23.6% de lainformacidn, y recoge las diferen-
cias en cuanto a la presencia de productos con marcas que gustan
por su disefio y variedad de tallas.

Finalmente, €l tercer factor, que denominamos FAMILIARI-
DAD Y PROXIMIDAD, explica un 11% de la informacion. Los
atributos que lo caracterizan son familiaridad y trato de los depen-
dientes asi como estar bien situada.

Ad pues, respecto al primero de los abjetivos planteados, te-
nemas que decir que, efectivamentelaimagen es el resultado de
considerar no solo las cualidades o atributos tangibles o identi-
ficados a través de las reuniones con expertosy grupos de dis-
cusi 6n con consumidor es. Enege caso, hemos podido saber que
las clientas de ede tipo de esablecimientos organizan su per-
cepcion del mercado de tiendas deropa através de 3 dimenso-
nes o congructos: el pregigio de la tienda, la variedad de pro -
ductos de disefio y tallasy el trato personal o familiaridad que
transmiten.

Atributos Dimensiéon 1~ Dimension 2 Dimension 3
Ropa de calidad 579 -319 212
Amplio surtido -.280 112 116
Relacion calidad-precio -428 -225 -.352
Escaparates atractivos 516 -178 -178
Horario amplio y flexible -521 .336 115
Tienda de prestigio .689 107 -.299
Clientela selecta 1219 -.055 -.304
Atienden reclamaciones -427 .344 094
Ropa de buen gusto y estilo 563 -.189 .103
Ofertas frecuentes -.833 .612 460
Identificacion con latienda -225 .042 .045
Buenos Precios -794 -1.048 .090
Marcas que interesan 115 .584 .364
Buena garantia .165 .188 -101
Tallas adecuadas -.185 417 .030
Facilidades de pago -.679 .861 327
Atencion d cliente -.042 153 -.194
Bien situada -.003 .096 -.346
Tienda moderna -.081 -514 596
Consegjo de los dependientes 024 155 =341
Ropa ordenada .0001 159 -.176
Comodidad en la compra -.110 -.016 -.228
Marcas exclusivas .654 428 716
Familiaridad -.204 .185 -1.011

Figura 3. Resultados del Anélisis de Cor respondencias

Figura 4. Matriz factorial de los atributos
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Objetivo 2

El segundo objetivo de este trabajo consistia en encontrar las
caracteristicas diferenciadoras en la imagen percibida y la posi -
cioén relativa de cada mar ca de establecimiento en los atributosre -
levantes Paraello, el Andlisis Factorial de Correspondencias tam-
bién nos ofrece la matriz de coordenadas de establ ecimientos co-
merciales sobre |os tres primeros ges o factores (ver figura 5).

Atributos Dimension 1~ Dimension 2 Dimensién 3
REVERIE 1.426 -174 212
CARLA DI ROMA 1.106 -.095 .208
LA BASE A78 -127 492
BENETTON .165 .096 -.354
EL CORTE INGLES -238 580 257
CORTEFIEL -.287 .069 .003
ZARA -.692 -.528 .028
EVA 152 -.127 147
WOMAN'S SECRET -.187 -.674 .208
SPRINGFIELD 221 -.132 -.310
CHAREL .069 -1.779 750
PULL&BEAR 105 .004 -.736

Figura 5. Coordenadas de los establecimientos de ropa

Una vez identificados |os principal es € es que configuran la
percepci 6n de este tipo de estableci mientos, procedimos ala re-
presentacion conjunta de las figuras 4y 5. La representacion en
un plano delos gies, tomados de dos en dos, constituyen los ma-
pas de Imagen y Posicionamiento (ver figura 6). Dichos mapas
permiten conaocer tanto la posicion rel ativaentre los 12 estableci -
mientos, comolapos cién de cadauno de ellos respecto asus gjes
di mens onales o variables latentes. A por g emplo, mientras que
los establecimientos Reveriey Carla di Roma son percibidas co-
mo tiendas con prestigio, asociadas a atributos tales como clien-
tela sl ecta, marcas exclusivas, tienda de pregigio, ropa de cali-
dad y escaparates atractivos, por otraparte, Zara & Stla con co-
ordenadas negati vasen este mismo g e. El Corte Inglés, Cortef idl,
Zaray Woman’'s Secret se asocian especialmente a los atributos
facilidades de pago, of ertas frecuentes buena relacion calidad
precio y tienda moderna. Charel s identifica como una tienda
bien valorada en ladimension de servicios Benetton, Pull & Bear
y Springfield se asocian a familiaridad y estdn mal posicionadas
en cuanto al osservicios que ofrecen, que caracteri zabanlaterce-
radimension.

Este tipo de informacién permite profundizar en el estudio de
laiimagen de los establ ecimientos més alla de la consideracion ex-
clusiva de los atributos tangibles o cuantificables. Ademas, resul-
ta especialmente Util para detectar posibles desviaciones entre la
idea que los responsables de la gestion puedan haber deseado
transmitir y la que percibe su poblacion objetivo. Por esta razon,
defendemos que este tipo de andlisis deberian preceder acuaquier
camparia de comunicacién o promocion. Antes de realizar € dise-
fio de una campafia publicitaria, debemos conocer las caracteris-
ticas mas y menos percibidas, confusas o erréneas sobre nuestra
marcay la competencia. Asi pues, la representacion espacial con-
junta de estimulos y atributos no sélo nos permite identificar la
imagen de cada establecimiento, sus puntos fuertes y débiles, sino
que también nos orienta hacia donde podemos evolucionar y sobre
qué aspectos debemos incidir en una posible accion estratégica

Objetivo 3

En cuanto a tercer objetivo planteado sobre laidentificacion de
competidoresy andlisis de posibles huecos de mercado, resultaes
pecialmente Util un andlisis mas profundo de |os mapas cognitivos
que aparecen en lafigura 6. Paraello, alainterpretacion visual de
dichafigura, conviene afiadir un andlisis estadistico que garantice
objetividad a nuestras interpretaciones. Espacialmente podriamos
pensar que un establecimiento esta siendo muy valorado en un de-
terminado ge o atributo, pero ese juicio puede resultar engafioso a
lahoradeinterpretarlo como una ventaja competitiva, ya que tam-
bién pueden poseerlo sus competidores. Un andlisis de grupos nos
permitira identificar grupos homogéneos de establecimientos con
mayor objetividad.

Para abordar este objetivo s reaizdé un Andliss Cluger Je-
rérquico a partir de los ges factoriales de lafigura 5. Los co-
mandos utilizados para realizar ese andlisis aparecen en la s-
guientefigura.

En el dendograma resultante (figura 8) podemos apreciar que
los establecimientos estudiados pueden agruparse del siguiente
modo:

GRUPO 1: formado por Benetton (D), Springfield (J) y
Pull&Bear (L)

GRUPO 2: aglutina a la mayor parte de los establecimientos
minoristas de ropa, donde aparecen La Base (C), Eva (H), El Cor-
telnglés (E), Cortefid (F), Zara(G) y Woman's Secret (1).Un an&
lisis més profundo nos permitiria diferenciar tres subgrupos: La
Base y Eva, Cortefiel, Zaray Woman's secret y El Corte Inglés,
que se percibiria diferente alos dos grupos anteriores, aungue ten-
deriaaaproximarse aLaBasey Eva

GRUPO 3: representado por Reverie (A) y Carladi Roma (B).

GRUPO 4: formado exclusivamente por Charel (K).

Lainformacion proporcionada por e Andlisis Cluster nos per-
mitid representar las diferentes clases resultantes en los Mapas
Perceptuales dando lugar a la figura 9. Dichos clusters deben ser
interpretados aisladamente, teniendo en cuenta que los estableci-
mientos que estan dentro de cada uno de ellos poseen atributos co-
munes, por lo que pueden ser sustitutivos entre los de su cluster.
En este caso, una comunicacion orientada a destacar un atributo
para una marca concreta podria tener éxito respecto a otros clus-
ter, pero no tendria efectos positivos para el establecimiento en
cuestion con respecto a los de su mismo grupo. En otras palabras,
las acciones de mix que tome uno de los establecimientos benefi-
cia a todos los que se incluyen en e mismo grupo. Asi pues, un
andlisis detallado de la representacion espacial de los cluster en-
contrados contribuye enormemente no sélo a la identificacién de
los establecimientos competidores, sino también a la identifica-
cién de posibles huecos de mercado. Cuanto menor sea e tamafio
del cluster, més interés puede tener penetrar en é, no sin antes es-
tudiar el potencial de este segmento.

Discusion

En los dltimos afios han sido numerosas las publicaciones que
han versado sobre el valor de la marca tratando de conocer dénde
reside realmente este valor. Para ello se han propuesto numerosos
enfogues y metodologias de medicién (Holbrook, 1992; Thomas,
1993; Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995), sin que hasta la fe-
cha se hayallegado a un acuerdo. Lo que si parece claro, tanto en
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Figura 6. Mapa de Imagen y Posicionamiento de Atributos y Estimulos

A) Reverie, B) Carla di Roma, C) La Base, D) Benetton, E) El Corte Inglés, F) Zara, G) Eva, H) Woman's Secret, 1) Springfield, J) Charel y K) Pull&Be -
ar.

1) Buenos precios, 2) Ropa de calidad, 3) Amplio surtido, 4)Atencién al cliente, 5) Marcas que interesan, 6) Bien situada, 7) Buena garantia, 8) Buenare -
lacién calidad-precio, 9) Tienda moderna, 10) Consejo de los dependientes, 11) Escaparates atractivos, 12) Ropa ordenada, 13) Tallas adecuadas, 14) Ho -
rario amplio y flexible, 15) Comodidad en la compra, 16) Tienda de prestigio, 17) Marcas exclusivas, 18) Clientela selecta, 19) Atienden reclamaciones,
20) Ropa de buen gusto y estilo, 21) Familiaridad, 22) Facilidades de pago, 23) Ofertas frecuentes, 24) |dentificacion con la tienda
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el dmbito académico como profesional, es que disponer de una
marca con buenaimagen, de prestigio y calidad, es quizalamejor
garantia parael éxito de un producto o servicio en el mercado (Aa
ker, 1996).

Considerada como un elemento clave dentro de la psicologia
comercial, laimagen constituye las percepciones de la marca pre-
sentes en la mente del consumidor y determinadas por las aso-
ciaciones que ésta suscita (Newman, 1957; Herzog, 1963; Kdller,
1993). Cuando estas percepciones se ponen en relacion a otros
productos o marcas competitivos o a un producto ideal, nos refe-
rimos al posicionamiento (Santesmases, 1996). La forma més fre-
cuente de aproximarse a estudio de imagen y posicionamiento es
hacerlo através de | as técnicas multivariables; en palabras de Sanz
de la Tgjada: «los Unicos capaces de producir una explicacion
completa y realista de dicha investigacion» (Sanz de la Tajada,
1996). Algunos autores como Gatty (1960) han llegado a afirmar
que «si un problema de marketing no es tratado como un proble-
ma multivariante, es tratado superficialmente».

A lahoradeestudiar laimagen y posicionamiento de marcas,
los investigador es pueden recurrir tanto a andiss factorial co-
mo a escal amiento multidimensonal, dependiendo la matriz .
En egte trabajo hemos visto las posibilidades de aplicar € Ana
lisis de Corregpondencias a estudio de la Imageny Posiciona
miento de establ eci mi entos minorigas. Los datos de asociaci on
facilitan enormemente el trabajo en larecogida de datos, ya que
el nimero de val oraciones que tienen que hacer los sujetos es
mucho menor que s tuviesenqueeva uar acadaestimulo en ca-
da uno de |l os atributos considerados De esta forma, |os entre-
vistadores pueden disponer de mas tiempo para recoger, en un
mismo trabajo de campo, informacion sobres otros aspectos de
la investigacion.

Respecto alaformacion de grupos de establecimientos, existen
numerosos métodos de segmentacion, aunque el més utilizado es
el de clasificacion o tipologia o andlisis cluster (Lambert, Salazar
y Lévy, 1997). En este trabgjo € Andlisis Cluster ha puesto de ma-
nifiesto la existencia de grupos homogéneos dentro del conjunto
analizado. Probablemente si toméaramos como referencia otra ciu-
dad o region, € conjunto de establecimientos a andizar seria dis-
tinto y, consecuentemente, también |o serian los grupos. La proxi-
midad entre dos establecimientos en el mapa de posicionamiento,
nos esta informando que se perciben de forma similar, lo que in-
crementa la posibilidad de que un consumidor elijaindistintamen-
te entre cualquiera de ellos ante la situacion de compra.

En definitiva, el estudio realizado confirmaque laimagen no es
fruto del azar, sino consecuencia directa tanto de acciones estraté-
gicas que se disefian por parte de la empresa, como de experien-
cias delos propios consumidores en su proceso de vinculacién con

las marcas. Defendemos la tesis de que es necesaria larealizacion
periddica de este tipo de estudios, para conocer no solo la evolu-
cion de laimagen de nuestra marca, sino la evolucion genera del
mercado competitivo y redisefiar |as acciones de marketing que se-
an necesarias.

Finalmente, queremos sefialar que las principales ventajas deri-
vadas de la utilizacion de los mapas perceptuales para el estudio
delalmagen y Posicionamiento, podriamos resumirlas en que per-
miten conocer la percepcion de los establecimientos a partir de su
proximidad a los diferentes atributos evaluados y, en segundo lu-
gar, que nos ayudan a identificar cuales son los establecimientos
competidores, 1o que nos permite disefiar estrategias alternativas
que nos diferencien o nos permitan acceder a un hueco de merca
do existente.
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Figura 7. Comandos de SPSS utilizados para aplicar € Andlisis Cluster

Dendogram using Linkage (Between Groups)
Rescaled Distance Cluster Combine
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Figura 8. Dendograma de |os establecimientos comerciales
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Figura 9. Mapa de Posicionamiento de establecimientos minoristas de ropa

A) Rewerig B) Carladi Roma, C) La Base, D) Bendton, E) El Corte Inglés, F) Zara, G) Eva, H) Woman's Secret, 1) Springfield, J) Chard y K) Pull&Bear
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