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El desarrollo económico y la globalización experimentada en
los últimos años se ha traducido en una masiva disponibilidad de
productos y marcas. Mercados donde antes convivían un número
reducido de marcas hoy aparecen saturados, lo que se traduce en
una avalancha de información para el consumidor y la consiguien-
te dificultad para diferenciar y clasificar la oferta existente. Frente
a esta situación, los consumidores a menudo optan por crear mapas
preceptúales con los que facilitar el proceso de elección. Los ma-
pas preceptúales son gráficos que representan las percepciones de
un producto, una marca o una empresa en función de una serie de
atributos que los caracterizan (Santesmases, 1996). Pero además de
ayudar a los consumidores a organizar el mercado, los mapas per-
ceptuales también constituyen una información fundamental para

la empresa, ya que permiten conocer su posición actual en el mer-
cado, identificar oportunidades y planificar su estrategia de posi-
cionamiento futura (Ries y Trout, 1981; Rigger, 1995).

Generalmente la mayoría de los Institutos de Investigación
realizan el estudio de  la Imagen y Posicionamiento a través del
Análisis Factorial de Componentes Pr incipales. Para poder apli-
car esta técnica es necesario contar con da tos de perfil (métricos) ,
con el inconveniente de que los sujetos tienen que realizar una ta-
rea ardua, monótona, larga y, por consiguiente , de dudosa calidad,
sobre todo cuando la muestra no posee un alto nivel de formación.
Si, por ejemplo, quisiéramos estudiar  la Imagen y Posiciona-
miento de 12 marcas o establecimientos y seleccionamos para
ello 24 atributos, la matriz de datos resultantes (que servirá de i m -
p u t para ejecutar el Análisis Factorial de Componentes Pr incipa-
les) sería de orden 12X24, donde cada establecimiento es evalua-
do individualmente en cada una de las escalas tipo Likert.  Así,  ca-
da sujeto, debería responder a un total de 288 ítems, con lo que la
tarea se vuelve demasiado larga. Además, este tipo de recogida de
datos haría muy difícil abordar otros objetivos en el mismo traba-
jo de campo.
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Estudiar la imagen y el posicionamiento de una marca es una tarea imprescindible en cualquier em-
presa comercial o de servicios. En general las consultorías e institutos de investigación realizan sus es-
tudios de Imagen y Posicionamiento a través del Análisis Factorial de Componentes Principales. Para
poder aplicar esta técnica es preciso contar con datos de perfil métricos, con el inconveniente de que
a menudo los sujetos se ven obligados a realizar una tarea ardua, ya que analizar el mercado compe-
titivo obliga a evaluar muchos estímulos en otros tantos atributos. Ante este inconveniente de la reco-
gida de datos, los investigadores suelen optar por reducir el número de entidades y atributos a estudiar,
lo que no siempre resulta adecuado, sobre todo cuando el mercado es novedoso o muy dinámico. 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. Más concretamente, mostraremos
las posibilidades del Análisis de Correspondencias (ANACOR) en el estudio de la imagen y posicio-
namiento de establecimientos minoristas, cuando disponemos de datos de asociación. Los datos de
asociación, además de reducir el tiempo y aumentar la calidad en la recogida de datos, nos permiten
elaborar igualmente mapas perceptuales que posibilitan analizar con detalle cómo se posicionan tanto
los atributos como los estímulos considerados.

Studying 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 usually 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 is to 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.  
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Una solución muy recurrida para evitar estos inconvenientes
consiste en reducir el número de atributos y/o establecimientos,
con el fin de trabajar con una matriz de orden menor. Cuando el
objeto de estudio es conocido o existen investigaciones anteriores
es fácil reducir el número de atributos; sin embargo, cuando se tra-
ta de un campo nuevo de investigación, la reducción de atributos
a priori se complica, por no decir que resulta imposible. Como al-
ternativa a este procedimiento, proponemos sustituir los datos de
perfil por datos de asociación. En este caso, el entrevistado sim-
plemente tiene que indicar qué marca o marcas poseen cada uno
de los atributos considerados. Si aplicamos este procedimiento al
ejemplo anterior, el sujeto tan sólo ha de realizar 24 valoraciones
en lugar de las 288, ya que tendrá que considerar cuáles de los 12
establecimientos están caracterizados en mayor medida por cada
uno de los atributos. El inconveniente de los datos de asociación
es que proporciona datos de frecuencia, no métricos; es decir, el
número de veces que los sujetos han señalado 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 Estadística Multivariante pone a nues-
tra disposición una técnica de reducción de datos no métricos: El
Análisis de Correspondencias (Greenacre, 1978, 1984; Yavas y
Shemwell, 1996).

El objetivo de este trabajo consiste en ofrecer al investigador
de mercados un procedimiento distinto de recogida de datos que
subsane algunos de los problemas que plantean las escalas tipo
Liker t. Más concretamente, mostraremos las posibilidades del
Análisis de Correspondencias (ANACOR) cuando disponemos de
datos de asociación y no queremos renunciar al estudio de la Ima-
gen y Posicionamiento de los establecimientos comerciales. La
aplicación del ANACOR la ilustraremos a través de un estudio
empírico llevado a cabo en el contexto de las principales marcas
de establecimientos de ropa en una ciudad gallega. Como objeti-
vos adicionales, nos proponemos identificar cuáles son los crite-
rios o factores que utilizan los consumidores a la hora de percibir
el mercado de tiendas de ropa. Así mismo, analizaremos cómo
son evaluados los diferentes establecimientos comerciales en di-
chos constructos o variables latentes; esto es, conocer su imagen
sabiendo qué atributos se asocian a las distintas marcas con el fin
de encontrar las características diferenciadoras. Finalmente, pre-
tendemos elaborar un Mapa Perceptual que nos permita ver cómo
se agrupan y posicionan los diferentes establec imientos de ropa
en la mente de los consumidores. Ello resultará especialmente útil
para la identificación de los competidores más directos de cada
m a r c a .

Método

Procedimiento

Dado que el mercado de ropa se trataba de un mercado des-
conocido para nosotros, se decidió emplear una  metodología
mixta, en la que combinamos una fase  cualitativa  con otra cuan-
titativa . En primer lugar, recurrimos a un estudio previo en el que
se pretendía identificar e l mercado competitivo y, sobre todo, se-
leccionar  los atributos que puedan estar configurando la imagen
de las tiendas de ropa. Para ello se llevaron a cabo tres grupos de
discusión grabados en audio y vídeo y, posteriormente, se reali-
zaron las transcripciones para facilitar el manejo de la informa-
ción obtenida.

Una vez identificadas las var iables consideradas por los clien-
tes habituales de este tipo de  establecimientos, se procedió a la
identificación del mercado competitivo y a  la selección de los
atr ibutos o escalas que orientan las percepciones de dicho mer-
cado. La lista de establecimientos comerciales o marcas objeto
de estudio estuvo compuesta por  los siguientes estímulos: Reve-
rie , Carla di Roma, La  Base, Benetton, El Corte  Inglés, Zara,
Eva, Woman´s Secret, Springf ield, Charel y Pull&Bear. La lista
de atributos seleccionados fueron los siguientes: 1) Buenos pre-
cios, 2) Ropa de calidad, 3) Amplio surtido, 4)Atención al clien-
te, 5) Marcas que interesan, 6) Bien situada, 7) Buena garantía,
8) Buena relac ión calidad-precio, 9)Tienda moderna , 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
exc lusivas, 18) Clientela selecta, 19) Atienden reclamaciones,
20) Ropa de buen gusto y estilo, 21)  Familiaridad, 22)  Facilida-
des de pago, 23) Ofertas frecuentes, 24) Identificación con la
t i e n d a .

A continuación se llevó a cabo un estudio cuantitativo con ca-
rácter de representatividad muestral en el que se recogieron datos
de asociación entre los estímulos y los atributos. Para el análisis
de la matriz de datos se recurrió al ANACOR, en donde cada ele-
mento de la matriz indica la frecuencia o número de veces que ca-
da establecimiento es declarado como poseedor de ese atributo y,
finalmente, se aplicó un análisis cluster para identificar la compe-
tencia de cada establecimiento.

Muestra

Para la selección de  la  muestra  se  utilizó un muestreo ale-
atorio estratificado, tomando como variables de  agrupación la
edad y clase social. Se llevaron a cabo entrevistas en el domi-
cilio par ticular de  261 mujeres mayores de  edad y responsa-
bles de  la economía doméstica. La media  de edad de  las en-
trevistadas e ra de 42 años y la desviación típica de 3.7. Para
fac ilitar la ta rea a  las entrevistadas se  les proporc ionaba una
tarjeta con e l nombre de los 12 establecimientos comerciales.
El tamaño de  la  muestra utilizada nos permite interpreta r los
resultados con un nivel de confianza del 95% (Z=1.96;
p=q=50) y un e rror muestral del ±3%. Para la selección de las
unidades muestrales se  siguió el procedimiento de rutas a lea-
t o r i a s .

Análisis de datos

Para el procesamiento informático y aplicación del Análisis
Factorial de Correspondencias se utilizó el módulo CATEGORIES
del paquete estadístico SPSS. La matriz de entrada fue de orden
12X24 (figura 1) y los comandos utilizados son los que aparecen
en la figura 2.

Resultados

Objetivo 1

El análisis de los valores singulares, la inercia y el porcentaje
de varianza explicada permiten apreciar la importancia relativa de
cada una de las once máximas dimensiones que se pueden obtener
(ver figura 3). Dado que pretendemos investigar las relaciones
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existentes entre establecimientos de marcas de ropa y atributos con
el menor número de dimensiones posibles, consideramos que las
tres primeras son suficientes, ya que explican el 80% de la infor-
mación. Por otra parte, dado que la varianza de los valores singu-
lares es muy pequeña, podemos concluir que la solución es glo-
balmente estable, o lo que es lo mismo, si realizásemos otro Aná-
lisis de Correspondencias con otra muestra diferente se produciría
una solución similar (ver figura 3).

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

El primer  fac tor, que podría definir se como PRESTIGIO DE
LA TIENDA, resume el 45.7% de la información y pone de ma-
nifiesto los atributos más impor tantes que diferencian los clien-
tes de tiendas de confección. Los a tributos más relevantes son
los siguientes: Clientela selec ta, tienda de prestigio, marcas ex-
clusivas vs. ofertas frecuentes, buenos precios y facilidades de
pago. En este  sentido, los clientes diferencian entre tiendas ex-
clusivas y de prestigio dirigidas a un público selec to, frente a
otro tipo de tiendas con ofertas y buenos precios, dirigidas a un
público mayoritario.

El segundo factor, que denominamos PRODUCTOS DE IN-
TERÉS, explica un 23.6% de la información, y recoge las diferen-
cias en cuanto a la presencia de productos con marcas que gustan
por su diseño y variedad de tallas. 

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

Así pues, respecto a l primero de los objetivos planteados, te-
nemos que dec ir que, efectivamente la imagen es el resultado de
considerar no sólo las cua lidades o atributos tangibles o identi-
ficados a  través de las reuniones con expertos y grupos de dis-
cusión con consumidores. En este caso, hemos podido saber que
las c lientas de este tipo de establecimientos organizan su per-
cepción del mercado de tiendas de ropa a través de 3 dimensio-
nes o constructos: el p restigio de la tienda, la variedad de pro -
ductos de diseño y tallas y  el trato personal o familiaridad que
t r a n s m i t e n .
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ANACOR TABLE ALL (12X24)
/DIMENSION=3
/VARIANCES SINGULAR ROWS COLUMNS
/PRINT=TABLE PROFILES SCORES CONTRIBUTIONS
/MATRIX OUT=SCORE (RESULTADOS.OUT)

Figura 2. Comandos de SPSS utilizados para aplicar ANACOR

Dimensión Valor singular Inercia % variabilidad % acumulado

1 .22176 .4918 .457 .457
2 .15935 .02539 .236 .693
3 .10825 .01172 .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

Figura 3. Resultados del Análisis de Correspondencias

Atributos Dimensión 1 Dimensión 2 Dimensión 3

Ropa de calidad .579 -.319 .212
Amplio surtido -.280 .112 .116
Relación 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 1.219 -.055 -.304
Atienden reclamaciones -.427 .344 .094
Ropa de buen gusto y estilo .563 -.189 .103
Ofertas frecuentes -.833 .612 .460
Identificación con la tienda -.225 .042 .045
Buenos Precios -.794 -1.048 .090
Marcas que interesan .115 .584 .364
Buena garantía .165 .188 -.101
Tallas adecuadas -.185 .417 .030
Facilidades de pago -.679 .861 .327
Atención al cliente -.042 .153 -.194
Bien situada -.003 .096 -.346
Tienda moderna -.081 -.514 .596
Consejo 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 4. Matriz factorial de los atributos

Buenos Ropa Amplio Atención Marcas Bien Buena Relación Tienda Consejo Escapa- Ropa Tallas Horario Comodi- Tienda Marcas Clientela Atienden
precios de surtido al que situada garantía calidad moder- depen- rates orde- adecua- amplio dad en la de exclusivas selecta reclama-

calidad cliente interesan -precio na dientes atractivos nada das flexible compra prestigio ciones

Reverie 2 69 14 19 12 21 17 6 15 8 37 13 10 5 9 26 20 21 4
Carla di R 4 43 14 12 8 14 10 3 8 5 8 4 5 3 3 13 10 13 4
La Base 20 60 38 24 22 36 22 13 46 14 21 20 11 17 17 22 27 17 10
Benetton 59 131 95 82 43 92 64 52 37 47 48 55 45 48 46 67 28 30 35
Corte Inglés 76 134 171 112 89 103 89 55 60 53 60 66 78 103 49 56 66 23 67
Cortefiel 72 105 100 72 28 66 33 50 32 27 28 37 40 56 35 30 27 13 25
Zara 142 73 99 60 23 79 35 59 72 27 42 36 30 57 38 19 8 9 39
Eva 54 117 86 56 35 55 29 30 29 27 38 25 20 34 32 31 21 19 25
Woman’s S 27 30 22 13 6 18 11 14 13 10 10 7 9 5 4 5 4 2 5
Springfield 25 53 37 34 13 36 28 24 21 20 17 20 14 14 12 19 13 11 10
Charel 22 22 6 3 1 4 5 1 4 0 3 2 2 3 2 4 4 1 0
Pull&Bear 42 63 53 46 20 64 32 26 17 23 32 25 20 28 25 32 15 24 16

Ropa de
buen

gusto

28
11
28
59
54
31
33
43
10
26
4
21

Fami-
liaridad

5
5

10
48
54
33
38
16
2

18
1

45

Facilida-
des de
pago

0
1
8
22
71
30
25
17
2
6
0
13

Ofertas
frecuen-

tes

1
3
5

22
71
33
36
14
5
4
0
9

Identifi-
cación
tienda

4
2
6

26
33
12
21
15
6
8
1
7

Figura 1. Matriz de asociación de frecuencias



Objetivo 2

El segundo objetivo de este trabajo consistía en encontrar las
características diferenciadoras en la imagen percibida y la posi -
ción relativa de cada marca de establecimiento en los atributos re -
levantes. Para ello, el Análisis Factorial de Correspondencias tam-
bién nos ofrece la matriz de coordenadas de establecimientos co-
merciales sobre los tres primeros ejes o factores (ver figura 5).

Una vez identificados los principales ejes que configuran la
percepción de este tipo de establecimientos, procedimos a la re-
presentación conjunta de las figuras 4 y 5. La representación en
un plano de los ejes, tomados de dos en dos, constituyen los ma-
pas de Imagen y Posicionamiento (ver figura 6). Dichos mapas
permiten conocer tanto la posición relativa entre los 12 estableci-
mientos, como la posición de cada uno de ellos respecto a sus ejes
dimensionales o variables la tentes. Así por ejemplo, mientras que
los establecimientos Reverie y Carla di Roma son percibidas co-
mo tiendas con prestigio, asociadas a atributos tales como clien-
tela selecta, marcas exclusivas, tienda de prestigio, ropa de cali-
dad y escaparates atractivos, por otra parte, Zara se sitúa con co-
ordenadas negativas en este mismo eje. El Corte  Inglés, Cortef iel,
Zara y Woman´s Secret se asocian especialmente  a  los atributos
facilidades de pago, ofertas frecuentes, buena relación calidad
precio y tienda moderna. Charel se identifica como una tienda
bien valorada en la dimensión de servicios. Benetton, Pull&Bear
y Springfield se  asoc ian a familiaridad y están mal posicionadas
en cuanto a los servicios que ofrecen, que caracterizaban la terce-
ra dimensión.

Este tipo de información permite profundizar en el estudio de
la imagen de los establecimientos más allá de la consideración ex-
clusiva de los atributos tangibles o cuantificables. Además, resul-
ta especialmente útil para detectar posibles desviaciones entre la
idea que los responsables de la gestión puedan haber deseado
transmitir y la que percibe su población objetivo. Por esta razón,
defendemos que este tipo de análisis deberían preceder a cualquier
campaña de comunicación o promoción. Antes de realizar el dise-
ño de una campaña publicitaria, debemos conocer las caracterís-
ticas más y menos percibidas, confusas o erróneas sobre nuestra
marca y la competencia. Así pues, la representación espacial con-
junta de estímulos y atributos no sólo nos permite identificar la
imagen de cada establecimiento, sus puntos fuertes y débiles, sino
que también nos orienta hacia dónde podemos evolucionar y sobre
qué aspectos debemos incidir en una posible acción estratégica.

Objetivo 3

En cuanto al tercer objetivo planteado sobre la identificación de
competidores y análisis de posibles huecos de mercado, resulta es-
pecialmente útil un análisis más profundo de los mapas cognitivos
que aparecen en la figura 6. Para ello, a la interpretación visual de
dicha figura, conviene añadir un análisis estadístico que garantice
objetividad a nuestras interpretaciones. Espacialmente podríamos
pensar que un establecimiento está siendo muy valorado en un de-
terminado eje o atributo, pero ese juicio puede resultar engañoso a
la hora de interpretarlo como una ventaja competitiva, ya que tam-
bién pueden poseerlo sus competidores. Un análisis de grupos nos
permitirá identificar grupos homogéneos de establecimientos con
mayor objetividad.

Para abordar este objetivo se realizó un Análisis Cluster Je-
rárquico a partir de  los ejes factor iales de  la figura 5. Los co-
mandos utilizados para rea lizar este análisis aparecen en la si-
guiente f igura.

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-
te Inglés (E), Cortefiel (F), Zara (G) y Woman´s Secret (I).Un aná-
lisis más profundo nos permitiría diferenciar tres subgrupos: La
Base y Eva, Cortefiel, Zara y Woman´s secret y El Corte Inglés,
que se percibiría diferente a los dos grupos anteriores, aunque ten-
dería a aproximarse a La Base y Eva.

GRUPO 3: representado por Reverie (A) y Carla di Roma (B).
GRUPO 4: formado exclusivamente por Charel (K).
La información proporcionada por el Análisis Cluster nos per-

mitió 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 están 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 comunicación orientada a destacar un atributo
para una marca concreta podría tener éxito respecto a otros clus-
ter, pero no tendría efectos positivos para el establecimiento en
cuestión 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 el mismo grupo. Así pues, un
análisis detallado de la representación espacial de los cluster en-
contrados contribuye enormemente no sólo a la identificación de
los establecimientos competidores, sino también a la identifica-
ción de posibles huecos de mercado. Cuanto menor sea el tamaño
del cluster, más interés puede tener penetrar en él, no sin antes es-
tudiar el potencial de este segmento.

Discusión

En los últimos años han sido numerosas las publicaciones que
han versado sobre el valor de la marca tratando de conocer dónde
reside realmente este valor. Para ello se han propuesto numerosos
enfoques y metodologías de medición (Holbrook, 1992; Thomas,
1993; Cobb-Walgren, Ruble y Donthu, 1995), sin que hasta la fe-
cha se haya llegado a un acuerdo. Lo que si parece claro, tanto en
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Atributos Dimensión 1 Dimensión 2 Dimensión 3

REVERIE 1.426 -.174 .212
CARLA DI ROMA 1.106 -.095 .208
LA BASE .478 -.127 .492
BENETTON .165 .096 -.354
EL CORTE INGLÉS -.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
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Figura 6. Mapa de Imagen y Posicionamiento de Atributos y Estímulos 

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

1) Buenos precios, 2) Ropa de calidad, 3) Amplio surtido, 4)Atención al cliente, 5) Marcas que interesan, 6) Bien situada, 7) Buena garantía, 8) Buena re -
lación 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) Identificación con la tienda



el ámbito académico como profesional, es que disponer de una
marca con buena imagen, de prestigio y calidad, es quizá la mejor
garantía para el éxito de un producto o servicio en el mercado (Aa-
ker, 1996).

Considerada como un elemento clave dentro de la psicología
comercial, la imagen 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; Keller,
1993). Cuando estas percepciones se ponen en relación a otros
productos o marcas competitivos o a un producto ideal, nos refe-
rimos al posicionamiento (Santesmases, 1996). La forma más fre-
cuente de aproximarse al estudio de imagen y posicionamiento es
hacerlo a través de las técnicas multivariables; en palabras de Sanz
de la Tajada: «los únicos capaces de producir una explicación
completa y realista de dicha investigación» (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 la hora de estudiar la imagen y posic ionamiento de marcas,
los investigadores pueden recurrir tanto al análisis fac torial co-
mo al escalamiento multidimensional, dependiendo la matr iz .
En este trabajo hemos visto las posibilidades de  aplicar  el Aná-
lisis de Correspondencias al estudio de la Imagen y Posiciona-
miento de establecimientos minoristas. Los datos de asociación
facilitan enormemente el traba jo en la recogida  de datos, ya que
el número de valoraciones que tienen que hacer  los sujetos es
mucho menor que si tuviesen que evaluar  a cada estímulo en ca-
da  uno de los atributos considerados. De esta forma, los entre-
vistadores pueden disponer de  más tiempo para recoger, en un
mismo traba jo de campo, información sobres otros aspectos de
la  investigación.

Respecto a la formación de grupos de establecimientos, existen
numerosos métodos de segmentación, aunque el más utilizado es
el de clasificación o tipología o análisis cluster (Lambert, Salazar
y Lévy, 1997). En este trabajo el Análisis Cluster ha puesto de ma-
nifiesto la existencia de grupos homogéneos dentro del conjunto
analizado. Probablemente si tomáramos como referencia otra ciu-
dad o región, el conjunto de establecimientos a analizar sería dis-
tinto y, consecuentemente, también lo serían los grupos. La proxi-
midad entre dos establecimientos en el mapa de posicionamiento,
nos está informando que se perciben de forma similar, lo que in-
crementa la posibilidad de que un consumidor elija indistintamen-
te entre cualquiera de ellos ante la situación de compra. 

En definitiva, el estudio realizado confirma que la imagen no es
fruto del azar, sino consecuencia directa tanto de acciones estraté-
gicas que se diseñan por parte de la empresa, como de experien-
cias de los propios consumidores en su proceso de vinculación con

las marcas. Defendemos la tesis de que es necesaria la realización
periódica de este tipo de estudios, para conocer no sólo la evolu-
ción de la imagen de nuestra marca, sino la evolución general del
mercado competitivo y rediseñar las acciones de marketing que se-
an necesarias.

Finalmente, queremos señalar que las principales ventajas deri-
vadas de la utilización de los mapas perceptuales para el estudio
de la Imagen y Posicionamiento, podríamos resumirlas en que per-
miten conocer la percepción de los establecimientos a partir de su
proximidad a los diferentes atributos evaluados y, en segundo lu-
gar, que nos ayudan a identificar cuáles son los establecimientos
competidores, lo que nos permite diseñar estrategias alternativas
que nos diferencien o nos permitan acceder a un hueco de merca-
do existente.
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CLUSTER dim1 dim2 dim3
/METHOD BAVERAGE
/MEASURE= SEUCLID
/ID=level_
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/PLOT DENDROGRAM VICICLE.

Figura 7. Comandos de SPSS utilizados para aplicar el Análisis Cluster

Dendogram using Linkage (Between Groups)
Rescaled Distance Cluster Combine

CASE 0 5 10 15 20 25
Label Núm            +------------+------------+------------+------------+------------+

Benetton D -+      
Springfield J -+------------+
Pull&Bear L -+     +---+
La Base C ---+----------+    I
Eva H ---+             I    +-------------------+
El Corte Inglés E ---+----------+    I                        I       
Cortefiel F ---+                  I                        +------------------------ +
Zara G ---+-------------- +    I I
Woman’s Sec. I ---+                  I I I
Reverie A -+-------------------------------------+ I
Carla di Roma B -+ I
Charel K ------------------------------------------------------------------- +

Figura 8. Dendograma de los establecimientos comerciales
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