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Resumen: La imagen corporativa se constituye como un activo intangible fuente de ventajas competitivas que debe
ser correctamente gestionado para extraerle todo su potencial. Partiendo de una revision de literatura sobre el con-
cepto, el presente trabajo profundiza en el caracter multidimensional de la imagen y en las variables que influyen en
la misma. Para ello se plantean diversas hipétesis referidas a los determinantes de la eleccién de empresa con me-
Jor imagen global, desarrollando al respecto un modelo de eleccién discreta cuyos datos se toman de una investi-
gacién de mercados centrada en el mercado de la telefonia mévil.

Palabras clave: Imagen corporativa / Identidad corporativa / Comunicacion / Telefonia moévil / Modelos de eleccion
discreta.

Factors with Influence on Corporate Image: An Empirical Analysis in the Mobile Phone

Market

Abstract: Corporate image is an intangible asset, considered a main source of competitive advantages, that should
be managed correctly in order to extract all its potential. Based on a revision of literature about the concept, the re-
search analyzes multidimensionality of image and the variables that exert an influence over it. With this purpose, the
paper present several hypothesis regarding the factors affecting the choice of the brand with better global image,
contrasted with discrete choice models. The information is taken from an investigation on the mobile telephone mar-

ket.
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INTRODUCCION

La importancia estratégica de la imagen cor-
porativa es hoy, en pleno inicio del siglo XXI,
un hecho indiscutible. Han sido muchas las apor-
taciones que han desarrollado el concepto y ana-
lizado sus ventajas, efecto en los publicos y tra-
tamiento por parte de las empresas por lo que,
poco a poco, y desde la fecha en que dio co-
mienzo su estudio, se ha ido configurando toda
una linea de investigacion sobre imagen no
exenta, a pesar de todo, de ambigiiedades.

Existe consenso en torno a la idea de que la
imagen es una construccion mental de los publi-
cos, generada por la integracion de todos los in-
puts emitidos por una empresa en su relacion or-
dinaria con ellos (Villafafie, 1999). A este res-
pecto, las empresas deben tener en cuenta que
para influir en la imagen publica hay que partir
de una identidad corporativa bien definida y pla-
nificar ordenadamente las sefiales de informa-
cion a transmitir. Esta estrecha relacion entre
imagen e identidad ha sido recogida en diversos
modelos teodricos de proyeccion de la identidad,
que describen el papel que juega la empresa en
el proceso de generacion de su imagen (Berstein,

1986; Ind, 1992; Dowling, 1986, 1993; Rodri-
guez del Bosque, 1995; Marckwill y Fill,1997;
Stuart, 1999; Balmer y Gray, 2000; Westcott,
2001).

Las propuestas tedricas coinciden en sefialar
la necesidad de partir de unos objetivos claros,
segmentar a los publicos y transmitir mensajes
diferenciados a cada audiencia. Los receptores
perciben la actuacion de la empresa en diferentes
ambitos y se van formando distintas impresiones
o subimagenes, las cuales a su vez conforman la
imagen global (Rodriguez del Bosque, 1995;
Cappriotti, 1999; Marckwick y Fill, 1997; Zin-
khan et al. 2001). Los modelos también ponen
de manifiesto la importancia de una comunica-
cion integrada como fuente de conocimiento y
familiaridad hacia una compaiiia (Alpert y Ka-
mins, 1994; Low y Lamb, Jr, 2000), algo que re-
dunda en su mejor valoracion. Con respecto a es-
te ultimo punto, referido a la comunicacion, al-
gunos modelos incluyen en el proceso de confi-
guracion de la imagen solamente los mensajes
controlados por la empresa (Abratt, 1989),
mientras que en otros casos se amplia la vision
para incluir otras fuentes de comunicacion no di-
rectamente controlables, como el boca oreja o las
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propias experiencias con el producto (Rodriguez
del Bosque, 1995; Stuart, 1999).

Todos estos elementos quedan perfectamente
definidos en los modelos de proyeccion de la
identidad, pero su influencia conjunta en la ima-
gen no ha sido testada empiricamente hasta la
fecha. Por tanto, nuestra investigacion trata de
analizar como las distintas percepciones sobre el
comportamiento corporativo, la comunicacion
controlada, el boca oreja, la experiencia con una
marca y el conocimiento influye en los consumi-
dores a la hora de elegir a una compaiia como la
de mejor imagen global. Tras una revision de li-
teratura, que profundiza en los conceptos de
identidad, imagen global, dimensiones de ima-
gen y comunicacion integrada, se desarrollan va-
rias hipotesis de investigacion a contrastar en el
sector de los servicios, mas en concreto, en el
segmento de telefonia movil. Dicho mercado se
caracteriza por su elevada penetracion (el 89,4%
de la poblacion a finales de 2004") de modo que
el servicio ha pasado a ser en la actualidad un
bien necesario y de uso comin. Por otra parte,
las tres operadoras que actiian en el mismo, Te-
lefonica Méviles, Airtel Vodafone (lanzo su ser-
vicio en 1995 con el nombre de Airtel y en 2001
cambi6 su marca a Vodafone) y Amena, parecen
haber apostado por la comunicaciéon e imagen
corporativa como vias para competir, y han lle-
gado a alcanzar en el mercado unas altas tasas de
notoriedad, circunstancia que facilita el estudio
de imagen.

La contrastacion de hipotesis se lleva a cabo
mediante modelos de eleccion discreta. Dicha
técnica permite comprobar la significacion y pe-
so relativo de los diversos conceptos en la elec-
cion de empresa con mejor imagen global. Por
otra parte, y frente a otras técnicas, los modelos
de eleccion discreta permiten capturar el valor de
marca (Erdem et al., 1999; Kamakura y Rusell,
1989), es decir, la posible ventaja o desventaja
en utilidad que proporciona una empresa respec-
to a las demas. Esta idea subyace al concepto de
posicionamiento, entendido como la posicion
que ocupa un producto o marca en la mente del
consumidor frente al resto de competidores (Ries
y Trout, 1986). La investigacion planteada gira
en torno a la imagen y posicionamiento de las
empresas, por lo que la informaciéon que propor-

Estudio de los determinantes de la imagen...

ciona el modelo es idonea para los propositos del
estudio.

LA IMAGEN CORPORATIVA: ESTADO
DE LA CUESTION

La imagen se genera por la acumulacion de
impresiones sobre la empresa, por lo que debera
hablarse necesariamente de la actuacion estraté-
gica de ésta para influir en tales percepciones
(Zinkhan et al., 2001). Han surgido sobre el par-
ticular diversos modelos tedricos, en los que se
pone de manifiesto la necesidad de definir en
primer lugar la identidad corporativa para, poste-
riormente, programar la comunicacion. La iden-
tidad® se entiende como la realidad de la corpo-
racion (Van Rekom, 1993; Balmer, 1995), lo que
la empresa es (Cappriotti, 1992), o la percepcion
que la alta direccion tiene sobre la misma (Ind,
1992; Bromely, 2000), por lo que se trata de un
constructo mas centrado en los publicos internos,
que son quienes la definen, mientras que la ima-
gen se relaciona mas con los consumidores y
otros stakeholders (Wartick, 2002).

Una vez que los miembros de la organizacion
definen su mision y sus valores ponen en marcha
una comunicacion dirigida a los publicos inter-
nos y externos (Gioia et al., 2000). Se trata de
proyectar una imagen de la empresa apoyada en
diversos rasgos de identidad, los cuales pueden
ir cambiando con el tiempo en funcién del feed-
back que la direccion reciba de las audiencias
externas. Mas en concreto, la identidad no debe
verse como un elemento permanente, estable y
central (Albert y Whetten, 1995), sino como algo
fluido, flexible y adaptable a los cambios del en-
torno, compuesto por un conjunto de rasgos dife-
renciados segun el contexto y la audiencia a la
que se dirija la empresa (Gioia et al., 2000). Otro
punto importante de los modelos de proyeccion
de la identidad es precisamente la diferenciacion
de audiencias, para lo cual se disefian inventarios
o matrices que incluyen a los diversos grupos de
publicos, los instrumentos de comunicacion sus-
ceptibles de ser utilizados (Berstein, 1986;
Scheinshon, 1997), asi como los diversos aspec-
tos que pueden interesar a cada uno de los stake-
holders (Zyglidopoulos y Philips, 1998). A este
respecto, Cappriotti (1992) hace hincapié en el
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estatus (posicion con relacion a la organizacion)
y el rol de publico (expectativas y obligaciones
que genera cada individuo en virtud de su rela-
cion con la empresa), y recomienda clasificar a
los individuos, no con variables demograficas o
socioculturales, sino en funcién de sus vinculos,
estatus y roles que desempefan con respecto a la
organizacion.

En el proceso de generacion de la imagen la
comunicacioén juega un importante papel, pues
favorece el conocimiento y la familiaridad hacia
una compafiia y estas variables influyen positi-
vamente en la percepcion sobre la misma (Wor-
cester y Lewis, 1989; Alpert y Kamins, 1994;
Turban y Greening, 1996; Low y Lamb, Jr, 2000
y Lewis, 2001). Para formase una imagen los
publicos no tienen por qué conocer todo sobre
una empresa, pues lo que hacen es configurar
una impresion global a partir de los atributos o
aspectos de la misma que les son familiares. A
esta generalizacion se le denomina efecto halo
(Dowling, 1988) y explica, entre otras razones,
la importancia de la comunicacién y el conoci-
miento.

Cornelissen (2000) diferencia al respecto dos
modelos de comunicacion. El primero, el tradi-
cional, asume una relacion lineal entre identidad
corporativa y la imagen que se forman los publi-
cos, es decir, solo considera la comunicacion
controlada por la empresa (Abratt, 1989). Se tra-
ta de utilizar de manera racional y planificada los
recursos comunicativos para evitar imagenes
aleatorias y confusion en las audiencias (Her-
nandez, 1991; Sanz de la Tajada, 1994), un en-
foque que ha evolucionado hasta llegar al con-
cepto de comunicacion integrada de marketing.
En concreto, habra que considerar estratégica-
mente todas las herramientas de comunicacion e
integrarlas en un discurso tUnico (Regouby,
1988), combinando técnicas que hasta el mo-
mento gozaban de cierta autonomia, como la pu-
blicidad, el marketing directo, la promocion de
ventas y las relaciones publicas para lograr la
mayor claridad, consistencia y un impacto
maximo de la comunicacion (Ducan y Everett,
1993). Es importante tener en cuenta que no se
trata solo de una mera coordinacion de herra-
mientas, sino de una filosofia y un proceso apo-
yado en la integracion estratégica de la comuni-
cacion (Caywood, Schultz y Wang, 1991). Las
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bases de datos se consideran criticas en el desa-
rrollo de la comunicacion integrada (Schultz y
Kitchen, 1997), pues permiten reunir informa-
cion sobre clientes y consumidores y elaborar es-
trategias de marketing especificas para cada pi-
blico (Schultz, 1991).

Dentro de la comunicacion controlada y, por
tanto, de la comunicacién integrada, la presencia
en los medios de comunicacion y la inversion
publicitaria se convierten en factores que influ-
yen en la imagen global de una empresa (Fom-
brun, 1996; Cable y Graham, 2000). En concre-
to, la publicidad genera respuestas afectivas de
familiaridad (Aaker et al., 1986), favorece el re-
conocimiento, incrementa la probabilidad de que
la marca se incluya en el conjunto evocado, con-
tribuye a crear asociaciones hacia la misma (Co-
bb Walgren et al., 1995) y suscita sentimientos
en la audiencia que contribuyen a la formacion
de una actitud (Gutiérrez, 2003). Los efectos de
la publicidad han sido ampliamente estudiados
por diversos autores (Vakratsas y Ambler, 1999;
Mujika, 2000). Vakratasas y Ambler efectiian
una profunda revision de la literatura sobre el
particular e identifican dos grandes tipos de efec-
tos, los que denominan intermedios, referidos a
la influencia de la publicidad sobre las creencias
y actitudes, y los de comportamiento, que se re-
lacionan con el comportamiento de compra. Si-
guiendo a Mujika (2000), muchas propuestas de-
fienden que la publicidad actla sobre las actitu-
des, imdgenes, conocimientos, sentimientos, pre-
ferencias o valores. Aunque habitualmente sus
objetivos se han relacionado con alcanzar un de-
terminado volumen de ventas, este planteamien-
to se ha reelaborado por la atribucion de objeti-
vos de caracter comunicativo, referidos a alcan-
zar notoriedad, actitud e intencion tras la exposi-
cion a la publicidad (Rodriguez Bobada y San-
chez, 2002). Precisamente las empresas que rea-
lizan mucha publicidad tienen mejores ratios de
impresion global (Kilbourn y Mowen, 1986;
Winters, 1986, 1988), circunstancia que puede
explicarse por el efecto de la “mera exposicion”
(Holbrook y Batra, 1987; Stuart, Shimp y Engel,
1987; Batra y Raym 1986; Zajonc, 1980, 1984;
Zajonc y Markus, 1982). Dicha teoria separa el
proceso cognitivo del afectivo y establece que
los individuos forman sus preferencias hacia las
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marcas a través de emociones o familiaridad al-
canzada por la exposicion a la publicidad. Cuan-
do los productos son presentados en repetidas
ocasiones, la mera exposicion es capaz de mejo-
rar la actitud. Serd necesario al respecto un ni-
mero minimo de exposiciones para que tenga
efecto en los receptores, aunque después de va-
rias repeticiones las consecuencias de la publici-
dad se van reduciendo (Blair, 1987).

Frente al modelo tradicional de la comunica-
cion adquiere importancia una segunda aproxi-
macion (Cornelissen, 2000), que reconoce la
fuerza de la comunicacion controlada en la gene-
racion de la imagen pero que también considera
la importancia de otras fuentes, como el boca
oreja o las propias experiencias con el producto
o la empresa. Este nuevo enfoque lo han adopta-
do los modelos teodricos de Rodriguez del Bos-
que (1995) y Stuart (1999), pues incluyen el
efecto de las opiniones de otras personas, asi
como el modelo de Dowling (1993), que afade
la experiencia con el producto y la comunicacion
a través de los canales de distribucion. A este
respecto, los estudios empiricos que han relacio-
nado experiencia con un producto e imagen
comprueban que los usuarios de una marca desa-
rrollan creencias fuertes sobre la misma debido a
la experiencia, otorgandola asi una mayor valo-
raciéon (Barwise y Ehrenberg, 1985; Barnard y
Ehrenberg, 1990; Hoek et al., 2000). En cuanto a
la comunicaciéon boca oreja, definida como
una comunicacion informal sobre una marca,
producto, organizacion o servicio, entre una per-
sona sin relacién comercial con el objeto y un
receptor (Buttle, 1998), tiene un efecto incluso
mayor que el de la publicidad a la hora de con-
vertir una predisposicion neutra o desfavorable
hacia una marca en una actitud positiva (Day,
1971).

El ultimo paso del proceso de generacion de
la imagen se refiere a la recepcion de todas las
sefiales por parte de los publicos y la consiguien-
te formacion de una impresion global sobre la
empresa. Hay que tener en cuenta al respecto
que cada publico estara interesado en distintos
aspectos de la actividad de la empresa (Fombrun,
1996), utilizara distintos filtros cognitivos (Fiol
y Koovor-Misra, 1997; Zyglidopoulos, 2001) y
dard mayor o menor peso a los distintos atributos
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segun su estatus e intereses con la organizacion
(Caruana, 1997; Cappriotti, 1999; Zyglipoulos,
2001). Todos los stakeholders reciben muchas
impresiones, pero no retienen toda la informa-
cion. Cada grupo selecciona los elementos que
por relacion con la empresa mas le interesan, y
sobre la base de éstos, se formard una imagen
global (Rindova, 1997). Por ejemplo, los em-
pleados se fijaran en las practicas directivas, los
inversores en el beneficio, retorno de la inver-
sion y perspectivas de crecimiento, los clien-
tes y suministradores en la calidad, servicio e in-
novacion, la comunidad y el publico en general
en la actuacion corporativa social y el gobierno
valorara el cumplimiento de la regulacion y ac-
tuacion competitiva (Petrick et al., 1999). Tal
afirmacion la sostiene también Fombrun (1996)
al sefialar que una reputacion se construye con
confiabilidad para los consumidores, que se
fijan en la calidad del producto y servicio al
cliente, credibilidad para los inversores, fiabili-
dad para los empleados y responsabilidad pa-
ra la sociedad en general. Todo ello da lugar a
diferentes imagenes, dependiendo de la natu-
raleza de la interaccion que tenga la empresa
con los diversos publicos (Zinkhan et al,
2001).

La imagen se considera pues multidimensio-
nalidad y, desde la perspectiva de los publicos,
puede hablarse de imagen de marketing (Win-
ters, 1988; Barich y Kotler, 1991; Barich y Sri-
navasan, 1993; Marconi, 1996; Villafafie,
1999) o habilidad corporativa (Brown y Dacin,
1997), para referirse a la experiencia de la
empresa en produccion y comercializacion, cali-
dad del producto y servicio al cliente; credibili-
dad estratégica (Higgins y Bannister, 1992), se-
fiales estratégicas (Fombrun y Shanley, 1990) o
imagen financiera (Villafaiie, 1999; para hacer
mencion al modo de ver la estrategia global
corporativa y su planteamiento estratégico, y de
actuacion o responsabilidad social de la empresa
(Winters, 1986; McGuire, Sundgren y Schnee-
weis, 1988; Fombrun y Shanley, 1990; Turban y
Greening, 1996; Brown y Dacin, 1997; Cap-
priotti, 1999), entendida como su preocupacion y
compromiso con la sociedad. La relacion de
atributos que se incluyen en cada dimension
se detallan en las tablas 1, 2 y 3.
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Tabla 1.- Atributos de imagen estratégica

SECTOR

AUTOR

DIMENSIONES

lista de Fortune)

Varios sectores (empresas de la

Fombrun y Shanley (1990)

Actuacion y riesgo de mercado, politica de dividendos; beneficio y ries-
g0, diferenciacion y diversificacion

cion)

Varios sectores (analistas valo-
raban a la compaiia de su elec-

Higgins y Bannister (1992)

Capacidad estratégica; actuacion corporativa pasada; comunicacion de la
estrategia corporativa; credibilidad de la alta direccion

General

Villafaiie (1999)

Reputacioén financiera
Estructura de capital

FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 2.- Atributos de imagen comercial

SECTOR

AUTOR

DIMENSIONES

Servicios

Winters (1988)

Productos de alta calidad; provee buen servicio en sus estaciones; buena compaiia pa-
ra trabajar en ella; buena inversion; se esfuerza por desarrollar formulas alternativas de
energia; se esfuerza por encontrar nuevas fuentes de aceite y gas

Alimentacion

Keller y Aaker (1992)

Experiencia de la empresa (baja calidad global de los productos/alta, no muy buen fa-
bricante/muy bueno, productos inferiores/superiores); honradez de la empresa (no muy
honrada/honrada, nada responsable/muy responsable, nada comprometida con el clien-
te/muy comprometida)

Distribucion

Barich y Srinavasan (1993)

Variedad de producto; calidad del producto; atractivo del establecimiento; precios ra-
zonables; facilidad de la compra; servicio al cliente

Electronico
Farmacéutico

Brown y Dacin (1997)

Complejidad del producto (producto mas avanzado que cualquier otro, presenta com-
ponentes avanzados, producto sofisticado); habilidad corporativa (liderazgo en la in-
dustria, capacidad de investigacion y desarrollo, progreso de la compaiiia)

Barich y Kotler (1991)

Producto; precio; fuerza de ventas; canales de distribucion; servicio; patrocinio

General

Villafaie (1999)

Valor del producto (posicion relativa en el mercado, fidelidad de los clientes, percep-
cion de calidad); servicio al cliente (red comercial, satisfaccion con los servicios de
atencion al cliente, gestion de reclamaciones); valor de marca (percepcion de lideraz-
g0, conocimiento de la marca, indice de notoriedad)

Cappriotti (1999)

Lo que la empresa vende (producto en si, gama de productos, fabricacion (politica de
producto)); como la empresa vende (precios, distribucion, ventas, promociones (accion
comercial), gestion, relacion, accidon robotica (calidad de servicio))

FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 3.- Atributos de imagen social

SECTOR AUTOR DIMENSIONES
Conducta social (demuestra preocupacion por los intereses del publico, paga
sus impuestos, se preocupa por proteger al medio ambiente, les preocupa lo
que siente la gente hacia ellos, realiza manifestaciones publicas correctas, car-
Servicios Winters (1988) ga precios justos a sus productos, consigue mucho beneficio); contribuciones

sociales (aporta dinero para la salud, educacion y necesidades de la sociedad,
aporta dinero para organizaciones culturales, musica o cultura, patrocina pro-
gramas de radio y television en el sistema de transmision publica)

Varios sectores (em-
presas de la lista de
Fortune)

McGuire, Sundgren,
Schneeweis (1988)

Lista de Fortune de las compariiias mas admiradas: Solidez financiera; inver-
sion a largo plazo; uso de recursos corporativos; calidad de la direccion; inno-
vacion; calidad de los productos; uso del talento corporativo; responsabilidad
medioambiental

Varios sectores (em-
presas de la lista de
Fortune)

Fombrun y Shanley (1990)

Dimensiones de Responsabilidad Social: contribucion a causas caritativas, de-
sarrollo de productos no contaminantes, igualdad de oportunidades laborales,,
creacion de fundaciones, empleo a mujeres y minorias. Tomaron los datos de
diversos indices (Taft Corporate Giving Directory; Corporate Foundation Pro-
files; The Directory of Corporate Philantropy y Foundation Directory).

Varios sectores
(empresas del la base
de datos KLD)

Graves y Waddock (1994)

Ratios KLD (Kinder, Lydenberg, Domini and Company): Relaciones con la

Turban y Greening (1996)

comunidad; tratamiento de las mujeres y las minorias; relaciones con los em-
pleados; tratamiento del medio ambiente; calidad de los productos; compromi-
sos militares, poder nuclear; inversién en Sudafrica

Responsabilidad social del producto (producto socialmente responsable, mas

Electronico . beneficioso para el cuidado de la sociedad que otros productos, producto sofis-
P Brown y Dacin (1997) . . o . ; - .
Farmacéutico ticado); responsabilidad social corporativa (comprometida con el entorno, in-
vierte en la comunidad local, efectia donaciones)
Carroll (1979)
Ibrahim y Angelidis (1993) | Dimension economica, legal, ética y filantrépica de la responsabilidad social
Maignan (2001)
General Villafafie (1999) S)(r)ir:llgglcacmn con los stakeholders; gestion del patrocinio; relaciones intersec-
Cappriotti (1999) Eizlsa)cmn con otras entidades (lobby); relacion con la opinion publica (patroci-

FUENTE: Elaboracion propia.
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Por encima de estas imagenes existe una
imagen nucleo o global (Rodriguez del Bosque,
1995; Cappriotti, 1999), que diversos autores re-
lacionan con la reputacion corporativa (Turn-
bull,1986). En este sentido, aunque la imagen y
la reputacion se han considerado en ocasiones
como sinonimos (Berstein, 1986), existe cada
vez un mayor consenso en torno a diferenciar
ambos conceptos’. Asi, para Dowling (1986) la
reputacion corporativa es la valoracion global de
una compaiiia, constituida por la acumulacion de
impactos sobre la identidad de la empresa, asi
como por posibles transacciones y contactos di-
rectos con la misma (Marckwick y Fill, 1997;
Gray y Balmer, 2000). Por tanto, la reputacion
puede verse como un paraguas que concilia las
diversas impresiones o imagenes que se tienen
sobre una empresa (Fombrun y Shanley, 1990;
Fombrun, 1996), y refleja su andadura a lo largo
del tiempo (Yoon et al., 1993; Saxton, 1998).
Teniendo en cuenta que la percepcion sobre el
comportamiento corporativo se convierte en an-
tecedentes de la valoracion global de la empresa,
en los estudios de imagen se deben recoger tres
medidas: imagen global o reputaciéon general,
dimensiones especificas de imagen, y compara-
ciones entre marcas en tales conceptos (Lewis,
2001).

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

La revision de literatura efectuada sirve de
base para proponer diversas hipotesis de investi-
gacion. En concreto, nuestro trabajo trata de ana-
lizar cuéles son los principales determinantes de
la mejor imagen global de una empresa, entendi-
da como reputacion o impresion general que se
tiene de la misma constituida sobre la base de
todas sus actuaciones, (Dowling, 1986; Fom-
brun, 1996; Marckwick y Fill, 1997; Gray y
Balmer, 2000), para los usuarios del servicio de
telefonia movil.

La medicion de la imagen global como varia-
ble dependiente se realiza en términos relativos,
es decir, apoyandonos en un modelo probabilis-
tico se analizan los determinantes que conducen
a elegir una compaiiia como la de mejor imagen
global. Se tiene en cuenta pues la definicion de
Fombrun (1996), para quienes el estudio de la
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reputacion es inherentemente comparativo y de-
be incluir el “analisis de la evaluacion global de
una empresa comparado con otras firmas riva-
les”.

Con respecto al segmento de mercado elegido
para contrastar la hipotesis, hay que tener en
cuenta que es discutible llevar a cabo una estu-
dio de imagen con distintos stakeholders y ex-
traer un indice de imagen agregado, pues cada
grupo de publicos ve a las empresas de un modo
u otro en funcidn de su relacidon con las mismas,
y puedes perder calidad informativa si no tienes
en cuenta estas posibles diferencias de imagen
(Wartick, 2002). Ademas, no todos los publicos
son igual de importantes para la empresa, ni les
influye de la misma manera el comportamiento
corporativo, por lo que llevar a cabo un estudio
con diversos grupos de interés y trabajar con un
indice agregado es inefectivo. Lo mas recomen-
dable es llevar a cabo el estudio de imagen de
manera especifica para cada publico (Zglidopou-
los, 2001). Teniendo en cuenta estas aportacio-
nes, en nuestro trabajo decidimos enfocarnos al
grupo de consumidores, un grupo que se con-
vierte en prioritario en cualquier mercado com-
petitivo, pues de la captacion y retencion de
clientes depende el éxito de las empresas.

Se parte del caracter multidimensional de la
imagen, de modo que segun la actuacion de la
empresa y los atributos proyectados en la comu-
nicacion el publico recibira distintas impresiones
relacionadas con su comportamiento comercial,
estratégico y social (Fombrun y Shanley, 1990;
Barich y Kotler, 1991; Barich y Srinavasan,
1993; Turban y Greening, 1996; Brown y Dacin,
1997; Cappriotti, 1999). Es importante entonces
identificar qué variables influyen en su configu-
racion y cudles tienen mas peso, pues los publi-
cos valoraran los diferentes atributos en mayor o
menor medida seglin su estatus e intereses con la
organizacion (Caruana, 1997; Zyglidopoulos y
Philips, 1998; Cappriotti, 1999; Zyglidopoulos,
2001) y utilizaran distintos filtros cognitivos
(Fiol y Koovor-Misra, 1997). Asi, de todas las
impresiones e informaciones recibidas, los pu-
blicos retienen solamente los elementos que por
su vinculacion con la empresa mas le interesan,
y sobre éstos, apoyaran su valoracion global
(Fombrun, 1996). En este sentido, se espera que
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a los usuarios de un servicio les influyan diver-
sos aspectos de la actividad de la empresa, pero
consideren principalmente a la hora de valorar a
una compaiiia los atributos relacionados con su
actuacion comercial (Fombrun, 1996; Petrick et
al, 1999). Definimos entonces la siguiente hipo-
tesis de investigacion:

e Hipotesis 1. Las dimensiones de imagen tiene
una influencia positiva en los usuarios a la
hora de otorgar a una compariia una mayor
valoracion global.

e Hipotesis 2. Se espera que los usuarios otor-
guen mayor importancia relativa a los atribu-
tos relacionados con el comportamiento co-
mercial a la hora de otorgar a una compariia
una mayor valoracion global.

En los modelos tedricos sobre proyeccion de
la identidad la comunicacion ejerce un papel
clave pues, ademas de transmitir informacion,
también favorece el conocimiento y familiaridad
hacia una marca (Worcester y Lewis, 1989; Al-
pert y Kamins, 1994; Turban y Greening, 1996;
Low y Lamb Jr., 2000; Lewis, 2001). Estas va-
riables son importantes, pues los publicos gene-
ralizan una impresion global de la empresa a par-
tir de los atributos que le son familiares (Dow-
ling, 1988). Por otra parte, diversos modelos
apuestan por un enfoque ampliado de la comu-
nicacion, que incluye la relacion con las compa-
fiias o experiencia de uso como variables con in-
fluencia en la generacion de la imagen (Stuart,
1999). Ademas, se ha puesto de manifiesto que
la experiencia con una marca permite desarrollar
creencias fuertes sobre la misma, que redundan
en una mejor valoracion (Barwise y Ehrenberg,
1985; Barnard y Ehrenberg, 1990; Hoek et al.,
2000). Se introducen pues tales variables en el
modelo y se proponen las siguientes hipotesis:

e Hipotesis 3. El grado de conocimiento tiene
una influencia positiva en los usuarios a la
hora de otorgar a una compaiiia una mayor
valoracion global.

e Hipotesis 4. La relacion directa con las com-
pariias, en el sentido de ser usuario de las
mismas, tiene una influencia positiva en los
usuarios a la hora de otorgar a una comparia
una mayor valoracion global.
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Los modelos de proyeccion de la identidad
también incluyen el efecto de las comunicacio-
nes controladas (Berstein, 1986; Chaves, 1988;
Cappriotti, 1992), entre las que destacan las rea-
lizadas en los medios de masas (Kilbourn y Mo-
wen, 1986; Winters, 1986, 1988). La publicidad
influye en el reconocimiento, crea asociaciones
hacia las marcas (Gutiérrez, 1993; Cogg Wal-
gren et al., 1995; Vakratasas y Ambler, 1999) e
influye positivamente en la imagen global de las
empresas (Kilbourn y Mowen, 1986; Winters,
1986, 1988; Fombrun, 1996), esto es:

e Hipotesis 5. El haber visto la publicidad de
una comparnia en los medios tiene una influen-
cia positiva en los usuarios a la hora de otor-
gar a una compania una mayor valoracion
global.

También se considera la influencia de las
comunicaciones interpersonales en la imagen
(Rodriguez Del Bosque, 1995; Marckwick y Fill,
1997; Caruana, 1997; Cornelissen, 2000; Harri-
son, 2001). Teniendo en cuenta las estrategias y
servicios puestos en marcha por las empresas
fomentando el uso de méviles de la misma mar-
ca entre amigos o familiares, se ha considerado
adecuado valorar la comunicacion interpersonal
teniendo en cuenta esta circunstancia. Por tanto,
se mide la posible comunicacién entre los usua-
rios y se plantea la siguiente hipotesis:

e Hipotesis 6. El tener amigos o familiares con
moviles de una marca influye en los usuarios
del servicio a la hora de otorgar a dicha com-
paiiia una mayor valoracion global.

Finalmente se tiene en cuenta la particulari-
dad del sector de la telefonia movil para redactar
la ultima hipoétesis. Telefonica Moviles ha sido
una compafiia monopolista, muy conocida por
los usuarios después de muchas décadas actuan-
do en solitario, mientras que Airtel Vodafone y
Amena entraron en el mercado hace relativamen-
te menos tiempo, por lo que debieron actuar des-
de un principio sobre el desconocimiento de las
personas con fuertes campafas de comunicacion.
El efecto de la publicidad decrece tras varias re-
peticiones (Vakratsas y Mabler, 1999) y la ven-
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taja en notoriedad de la que disfruta Telefonica
puede ocasionar que, en términos de imagen
global, el efecto de la comunicacién sea mas
fuerte en el caso de sus competidores que en el
suyo propio. La relacion entre ventas y gasto en
publicidad se refleja tradicionalmente con una
curva en forma de “S” en la que se distinguen
dos zonas (Lambin, 1969)*: en la primera la elas-
ticidad es superior a la unidad, de modo que in-
crementos en el montante de la publicidad supo-
ne un incremento en las ventas de manera mas
que proporcional; en la segunda se llega a un ni-
vel de saturacion, y los aumentos en el gasto tie-
nen un efecto menos que proporcional. A pesar
de que esta teoria hace referencia a la relacion
publicidad-ventas, consideramos que puede ge-
neralizarse al ambito del conocimiento y la ima-
gen por lo que, debido a las notables diferencias
de notoriedad de Telefonica frente a sus compe-
tidores se espera y generaliza que:

e Hipotesis 7. La comunicacion de Airtel Voda-
fone y Amena tendra mayor influencia en los
usuarios del servicio movil a la hora de otor-
gar a dichas compaiiias una mejor valoracion,
frente a la obtenida por las campaiias de Tele-
fonica Movistar.

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION

El estudio de imagen de los operadores de te-
lefonia movil exige la puesta en marcha de una
investigacion formal de mercados. En primer lu-
gar se lleva a cabo una investigacion explorato-
ria, consistente en la organizacion de reuniones
de grupo con usuarios del servicio heterogéneos
en cuanto a edades, sexo, marca operadora y an-
tigliedad con el servicio. El objetivo es extraer
informacién sobre las opiniones y percepciones
de los mismos, 1til para perfilar la bateria de
items a utilizar en la medicion de la imagen y
mejorar el contenido del cuestionario. En con-
creto, en el estudio cualitativo se recogid infor-
macion de los usuarios acerca de sus percepcio-
nes sobre la telefonia movil en general y las em-
presas operadoras en particular, los atributos mas
relevantes a la hora valorar a las compaiiias, los
factores mas tenidos en cuenta en la eleccion de
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operador, asi como las experiencias vividas en su
relacion con las empresas, cambios de marca, an-
tigliedad con el servicio y frecuencia de uso.

Tras la realizacion de un pretest para depurar
el cuestionario se llevan a cabo encuestas perso-
nales a usuarios de teléfonos moviles de la zona
urbana de Cantabria, incluyendo sus dos pobla-
ciones mas importantes y las zonas limitrofes a
las mismas. Se realizaron un total de 837 encues-
tas validas durante los meses de Febrero a Marzo
de 2001, con un error muestral del + 3,45% a un
nivel de confianza del 95% (K=1,96) para el ca-
so mas desfavorable p=¢=0,5. Se utilizaron los
programas estadisticos SPSS v. 9.0 y LIMDEP
v.7 para el tratamiento de los datos.

En el reparto de la muestra se tuvieron en
cuenta los datos poblacionales segiin estimacio-
nes del INE (datos de 1 de Enero de 2001), asi
como las cuotas de mercado de cada operador’.
La no existencia de un perfil de usuarios de tele-
fonos moviles hizo que tuviéramos muy en cuen-
ta la informacion recopilada en las fases previas
para lograr una muestra representativa del mer-
cado. Asi, se realizaron entrevistas en profundi-
dad a los responsables de comunicacion de las
operadoras, y de sus conversaciones pudimos de-
rivar la importancia concedida al segmento juve-
nil®. Como datos explicitos al respecto citar la
consideracion de los jovenes como publico obje-
tivo prioritario en Amena, asi como la puesta en
marcha de nuevos servicios pensados especifi-
camente para este publico en cada una de las
operadoras. Por otra parte, la investigacion do-
cumental llevada a cabo también permiti6é cons-
tatar el mayor peso de los jovenes en el perfil de
usuarios y la fuerte evolucion experimentada en
el sector tras la masiva incorporacion de adoles-
centes al mismo. Asi, siguiendo a la AIMC
(2001) lo més destacable de los hogares que solo
tienen teléfono movil es su juventud, pues el
57,3% de las amas de casa y el 52% de los suten-
tadores principales tienen menos de 35 afos’.
Por todo ello, el resultado final fue el disefio de
una muestra en la que se respetaron los perfiles
de la poblacion por sexo (INE, 2001), pero no
asi los perfiles de edad, pues se incrementaron
las encuestas a jovenes de 14 a 24 afios frente a
las de mayores de 55 afios (véase perfil de la
muestra en la tabla 4).
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Tabla 4.- Perfil muestral

Hombre 48,5%
SEXO Mujer 51,5%
14-24 33%
25-34 25,8%
EDAD 35-44 23,1%
45-54 14,2%
55-64 3,9%
Telefénica Movistar 65,27%
OPERADOR Airtel Vodafone 25,41%
Amena 9,32%

En lo referente a la definicion de las varia-
bles, la valoracion de las empresas se lleva a ca-
bo de manera global y multiatributo, en ambos
casos mediante escalas de 10 posiciones. En
primer lugar los individuos manifestaron su opi-
nion general hacia las tres compafiias (1, muy
desfavorable; 10, muy favorable). En segundo
lugar se tomaron como referencia los atributos
de imagen comercial, estratégica y social utiliza-
dos en anteriores investigaciones para confec-
cionar una bateria especifica del sector telefoni-
co. Hay que tener en cuenta que analizamos un
sector en el que existe dominancia de marca cor-
porativa (Balmer, 1995) y estrategias de marca
como compaiiia (Goodyear, 1996), es decir, el
nombre del servicio coincide con el nombre de la
empresa. El consumidor mantiene entonces aso-
ciaciones hacia la marca corporativa mas que
hacia el producto (Low y Lamb Jr., 2000) lo cual
obliga a recoger un amplio nimero de atributos
que reflejen fielmente el comportamiento de la
empresa en diversos campos de actividad. Para
ello se tuvieron también en cuenta variables de
posicionamiento de caracter emocional deriva-
dos de entrevistas en profundidad realizadas a
los responsables de comunicaciéon y marca de
las compaifiias. En el campo de la actuacion so-
cial se consideraron las aportaciones de Brown y
Dacin (1997), Villafaiie (1999) y Cappriotti
(1999).

La bateria de atributos finalmente considera-
da se recoge en la tabla 5. Los usuarios valora-
ron a las tres compaiiias en todas las afirmacio-
nes en escalas de 10 posiciones (1, muy en des-
acuerdo; 10, muy de acuerdo). Por otra parte, el
grado de conocimiento percibido se mide utili-
zando una escala de 10 posiciones, donde 1 son
conocimientos nulos sobre la compaiia y 10,
conocimientos muy amplios. Finalmente, se re-
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cogen diversas fuentes de informacion sobre las
empresas, de manera que se pidio a los entrevis-
tados una respuesta afirmativa o negativa a dife-
rentes propuestas, relacionadas con las comuni-
caciones masivas (haber visto la comunica-
cion/publicidad de la marca en los medios), las
experiencias directas con cada una de las empre-
sas (ser usuario de la compaiiia) y las interperso-
nales (tener amigos o familiares con moviles de
la marca).

Las hipodtesis de la investigacion se contras-
tan con técnicas multivariables. En primer lugar
se aplica un analisis de componentes principales,
al objeto de establecer dimensiones latentes de
imagen. Dichos factores se validan con un facto-
rial confirmatorio de primer orden, mientras que
la significacion y efecto en la imagen de las di-
mensiones y otras variables relacionadas con el
conocimiento y la comunicacioén se analiza con
el modelo de eleccion discreta.

RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION

La primera hipdtesis formulada hace referen-
cia a la influencia del comportamiento corporati-
vo en la valoracion global de una empresa. Para
dar respuesta a la misma se reduce en primer lu-
gar el numero de atributos inicial a un menor
numero de dimensiones latentes, aplicando un
analisis de componentes principales. Los valores
iniciales obtenidos permiten seguir adelante con
el analisis y demuestran la alta correlacion exis-
tente entre los atributos®. Se emplea la rotacion
varimax, resultando cuatro factores explicativos
del 56,562% de la varianza total (véase tabla 5).
Todas las cargas factoriales son significativas
pues superan el valor de 0,4 (Hair et al., 1999),
mientras que el estudio de la comunalidad tam-
bién arroja resultados aceptables. Las variables
consideradas superan el valor de 0,5, salvo las
relacionadas con el nivel de precios (V4) y la
percepcion sobre la direccion de la empresa
(V16). Estos dos items no explican lo suficiente
del factor, por lo que se podria plantear su elimi-
nacion. Ahora bien, siguiendo a Hair et al.
(1999), 1a no consideracion de las variables debe
valorarse teniendo ademas en cuenta su impor-
tancia para el objetivo del estudio. Considerando
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Tabla 5.- Dimensiones de imagen

Factor 1 — Imagen Comercial Cargas Factoriales Comunalidades
V1 | Ofrece muchos servicios afiadidos a la simple llamada telefénica 0,619 0,564
V2 | Buena cobertura 0,698 0,636
V3 | Buena calidad en la comunicacion 0,730 0,648
V4 | Buenos precios 0,464 0,454
V5 | Buen asesoramiento comercial al cliente 0,667 0,579
V6 | Resolucion rapida de problemas 0,703 0,571
V7 | Amabilidad en el trato con el cliente 0,629 0,584
V10 | Empresa preocupada por ofrecer calidad al cliente 0,500 0,511
V17 | Empresa que transmite confianza 0,500 0,515
Autovalor 3,890
% de varianza explicada 20,476

Factor 2 —Imagen Estratégica Cargas Factoriales Comunalidades
V8 | Los productos de la empresa los puedo encontrar en numerosos establecimientos 0,572 0,522
Vi2 La empresa aparece mucho en los medios de comunicacion (television, revistas, va- 0.667 0.525

llas, entre otros)
V13 | La empresa es innovadora, se esfuerza por lanzar nuevos servicios y productos 0,676 0,565
V14 | La empresa invierte mucho en tecnologia y en mejorar sus redes de comunicacion 0,722 0,614
Vis Empresa con prgyeccién de futuro (expansion, alianzas, compra de otras empresas, 0.677 0.573
entre otras cuestiones)

V16 | Empresa bien dirigida 0,401 0,488
Autovalor 2,917
% de varianza explicada 15,351

Factor 3 — Imagen Emocional Cargas Factoriales Comunalidades
V18 | Empresa que transmite simpatia 0,831 0,729
V19 | Empresa que transmite un espiritu joven 0,794 0,766
Autovalor 2,194
% de varianza explicada 11,546

Factor 4— Imagen Social Cargas Factoriales Comunalidades

V9 | Empresa comprometida con la sociedad (donaciones, financiacién acontecimientos) 0,736 0,625
V11 | Empresa preocupada por el medio ambiente 0,698 0,648
Autovalor 1,746
% de varianza explicada 9,188

que los conceptos se incluyen normalmente en
las dimensiones de imagen, y que nuestra inten-
cion es recoger la percepcion del comportamien-
to corporativo de las empresas en profundidad,
optamos por mantenerlos en el estudio como
componentes de las dimensiones correspondien-
tes.

El primer factor se ha denominado imagen
comercial e incluye afirmaciones relativas al tra-
tamiento del producto y servicio ofrecido. La
percepcion de los usuarios sobre el caracter in-
novador de la empresa, inversion en redes, pro-
yeccion de futuro, estrategia de distribucion y
presencia en los medios se recoge en el segundo
factor, denominado imagen estratégica. Las
afirmaciones relacionadas con el posicionamien-
to de las empresas en cuanto a atributos de ca-
racter subjetivo se incluyen en la dimension
emocional de la imagen. Por ultimo, el cuarto
factor recoge los atributos relacionados con la
inversion en causas sociales y el compromiso

con el medio ambiente, y se ha denominado
imagen social.

Por tanto, se han reducido los diecinueve
atributos a cuatro factores, relacionados con as-
pectos comerciales, estratégicos, emocionales y
sociales. Las dimensiones tienen validez de con-
tenido, pues la escala se ha elaborado tras una
fase previa de revision de literatura sobre ima-
gen, investigacion documental sobre el sector y
las operadoras, entrevistas en profundidad con
responsables de comunicacion de las mismas,
reunion de grupo con usuarios y desarrollo de un
pretest. Todos estos pasos anteriores al desarro-
llo formal de la investigacion de mercados per-
miten asegurar que la escala recoge los atributos
adecuados para medir la imagen de las empresas
de telefonia movil.

Para validar las dimensiones obtenidas efec-
tuamos un analisis confirmatorio. En primer lu-
gar, un concepto es fiable cuando se halla libre
de errores aleatorios y proporciona resultados
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consistentes. Se comprueba la fiabilidad de la
escala a partir del coeficiente alpha de Cronbach
y el andlisis de fiabilidad compuesto, mas ade-
cuado pues toma en consideracion los pesos de
las variables y no depende del ntimero de atribu-
tos asociados (Vandesboch, 1996). El limite que
se considera aceptable para estas medidas es de
0,7, si bien depende del tipo de estudio que se
lleve a cabo, pues valores por debajo de este
umbral son aceptables si la investigacion tiene
naturaleza exploratoria (Hair ef al., 1999). Los
resultados de la aplicacion de tales medidas se
recogen en la taabla 6. Las dimensiones de mer-
cado, estratégica y emocional arrojan un valor
aceptable, mientras que la imagen social ha al-
canzado un resultado algo inferior pero acepta-
ble por su validez de contenido.

Tabla 6.- Fiabilidad de las dimensiones de imagen

Coeficiente alpha t?a (I):Elfl ddail
de Cronbach
compuesto
Imagen Comercial 0,849 0,853
Imagen Estratégica 0,765 0,775
Imagen Emocional 0,797 0,818
Imagen Social 0,565 0,595

En segundo lugar, la validez convergente de
la escala se calcula examinando la significacion
estadistica de los parametros estandarizados de
la relacion entre las variables observadas y las
latentes. Se comprueba que, salvo el caso del
precio y la presencia en los medios (con un valor
de 0,42 y 0,45 respectivamente), todas las cargas
fueron significativas y con valor superior a 0,5,
lo que implica una convergencia fuerte (Steem-
kamp y Trijp, 1991). Las variables no se elimi-
naron por resultar de interés en los propositos
del estudio. El atributo precio es para los usua-
rios una variable comercial muy considerada al
evaluar a las empresas. Esta afirmacion ha que-
dado de manifiesto en la revision de literatura y
en los estudios cualitativos previos (reuniéon de
grupo y entrevistas en profundiad) que se reali-
zaron especificamente para este trabajo. Por su
parte, la presencia en los medios de comunica-
cion constituye una apuesta estratégica de las
empresas, y se utilizan como vias para atraer
consumidores y mantener o construir una noto-
riedad fuerte en el mercado.

Finalmente, los resultados que confirman la
validez discriminante, es decir, que las dimen-
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siones de imagen son significativamente distin-
tas a pesar de estar correlacionadas se muestran
en la tabla 7. Se han analizado tales correlacio-
nes, comprobandose que en ninguno de los casos
el intervalo de confianza de la correlacion entre
cada par de variables contiene el valor 1. Este
hecho permite confirmar la validez discriminante
del modelo.

Tabla 7.- Validez discriminante de las dimensiones
de imagen

Intervalos de confianza de las correlaciones entre los factores
F1-F2 F1-F3 F1-F4 F2-F3 F2-F4 F3-F4
0,733- 0,496- 0,335- 0,436~ 0,202- | 0,095-
0,785 0,592 0,415 0,540 0,290 0,199

Los factores de imagen obtenidos constituiran
a partir de ahora las herramientas de trabajo, evi-
tando asi los problemas asociados al empleo de
muchas variables intercorrelacionadas. Se elabo-
ra entonces un modelo de eleccion probabilisti-
co, apoyado en que los entrevistados seleccionan
entre alternativas teniendo en cuenta que cada
una de ellas le aporta una determinada utilidad,
es decir,

(1) Vy=BoN; + B1 ICOMER;; + B, IESTRA; + By
IEMOCI;+ By ISOCIA; + Bs CONOCI+ Py
USUARIO; + B; PUBLI; + By AMIGOS;;

siendo, Py, coeficiente especifico de la marca j;
Bi, B2, B3> Pas Bs, P> P, Ps, coeficientes comunes
a todas las operadoras j; N,, atributo “valor de
marca” especifico de cada operadora j; ICOME-
Rj;, imagen comercial que el individuo i posee de
la operadora j; IESTRA;;, imagen estratégica que
el individuo i posee de la operadora j; IEMOCI;,
imagen emocional que el individuo i posee de la
operadora j; ISOCIA;, imagen social que el indi-
viduo i posee de la operadora j; CONOCI};, gra-
do de conocimiento que el individuo i posee de
la operadora j; USUARIOy;, condicion de usuario
del individuo i de la operadora j; PUBLI;, indi-
viduo 7 ha visto la publicidad/comunicacion de la
marca j en los medios; AMIGOS;;, individuo i
con amigos o familiares que tienen un moévil de
la marca j.

La variable dependiente cualitativa representa
la eleccion individual de los entrevistados e indi-
ca qué alternativa (Telefonica MoviStar, Airtel
Vodafone y Amena) es la mejor valorada por ca-

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, num. 4 (2006), pp. 121-140 131
ISSN 1019-6838



Garcia de los Salmones, M.M.; Rodriguez del Bosque, 1.

da uno de ellos. Dentro de las variables indepen-
dientes las dimensiones de imagen y el resto de
variables relacionadas con el conocimiento y
fuentes de informacion son atributos comunes,
es decir, la influencia de las mismas sobre la uti-
lidad es similar para todas las operadoras, refle-
jando los coeficientes correspondientes efectos
medios para las tres compaiiias. Se ha incorpora-
do a la funcion de utilidad un factor especifico
para cada una de las operadoras cuyo coeficiente
se calcula como diferencia de los términos de
error aleatorio. Este atributo “valor de marca”
adopta una estructura dummy, que toma el valor
1 cuando se analiza la utilidad indirecta de la al-
ternativa i y el valor 0 para el resto. Dado su ca-
racter relativo se debe omitir la variable especi-
fica de una de las alternativas, actuando ésta co-
mo referencia para calcular el factor especifico
de las otras opciones.

En la tabla 8 se muestran los resultados obte-
nidos. En primer lugar, se observa que el com-
portamiento corporativo en los diferentes ambi-
tos de actividad influye de manera positiva en la
evaluacion global de una empresa, por lo que la
hipotesis 1 no puede rechazarse. Ahora bien, el
valor de los coeficientes comunes difiere, lo que
significa que no aportan el mismo incremento en
la utilidad. Asi, la mejora en una unidad de la
imagen comercial de una empresa supone un
aumento en la utilidad de 1,31. Seguidamente, la
mejora de la imagen emocional en una unidad
aumenta la utilidad en un 0,96. Los coeficientes
comunes de la imagen social y estratégica pre-
sentan menores pesos relativos. Por tanto, se
comprueba la diferente importancia relativa de
las dimensiones de imagen en la eleccion de ope-
rador con mejor imagen global, destacando sobre
todo la imagen comercial frente al resto de los
factores, seguida de los aspectos mas emociona-
les. No puede rechazarse pues la hipotesis 2.

Ademas de las dimensiones de imagen, el
grado de conocimiento también influye positi-
vamente en la eleccion de una marca. Su efecto
es menor que el observado en las dimensiones de
imagen, pero es significativo. Por tanto, la hipo-
tesis 3 no puede ser rechazada. Tampoco la hipo-
tesis 4, pues la experiencia directa como usuario
de una operadora también tiene un efecto positi-
vo y significativo sobre la eleccion de operador
con mejor imagen global. Ahora bien, tanto el
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haber visto la publicidad en los medios de masas
como el tener conocidos propietarios de la marca
correspondiente no han resultado variables signi-
ficativas, por lo que las hipotesis 5 y 6 no podri-
an ser aceptadas. Para interpretar estos resulta-
dos debe tenerse en cuenta la forma de medicion
de la variable dependiente. Asi, no podemos
afirmar que no sean relevantes en la configura-
cion de la imagen, pero si que no son determi-
nantes para que una empresa se convierta en la
preferida del consumidor. A la hora de elegir a la
empresa con mejor valoracion global los usua-
rios del servicio se fijan mas en factores comer-
ciales en primer lugar, seguido de valores emo-
cionales, comportamiento estratégico y social, la
experiencia directa con la marca por su condi-
cion de usuario y el conocimiento general perci-
bido hacia las mismas, pero no en los estimulos
que reciben de los medios y las comunicaciones
interpersonales. Si observamos el valor y signo
de los coeficientes especificos extraemos con-
clusiones importantes sobre el particular. Asi, en
el modelo que toma a Telefonica MoviStar como
referencia los coeficientes son significativos y de
signo negativo, es decir, manteniendo constantes
todas las variables independientes se comprueba
que dicha alternativa disfruta de una mayor utili-
dad intrinseca y de un valor de marca superior al
resto. Esta ventaja puede radicar en su caracter
de empresa pionera, su mayor familiaridad por
su anterior condiciéon de monopolista, o por el
hecho de contar con una mayor cuota de merca-
do. A este respecto, constatamos que Telefonica
fue elegida por los usuarios en mayor medida
que el resto, y esta circunstancia puede haber al-
terado la tradicional influencia de la publicidad y
boca oreja en la imagen de una empresa.
Finalmente, para dar respuesta a la hipotesis
7 se efectian andlisis de cada empresa por sepa-
rado mediante analisis de la varianza con un fac-
tor (véase tabla 9). Se comprueba que el efecto
de la comunicacion interpersonal y en medios
masivos sobre la imagen es solamente significa-
tiva en las empresas Airtel Vodafone y Amena.
Mientras que la imagen de Telefonica MoviStar
se mantiene sin diferencias entre los grupos, las
personas que han visto la publicidad de Airtel
Vodafone y Amena y que conocen personas cer-
canas con moviles de esas marcas manifiestan
una percepcion sobre las operadoras significati-
vamente mas favorable que quienes han expre-

132 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, num. 4 (2006), pp. 121-140
ISSN 1019-6838



Garcia de los Salmones, M.M.; Rodriguez del Bosque, 1.

sado lo contrario. Este resultado confirma la fa-
miliaridad y ventaja en notoriedad de la empresa
Telefénica, pues por su anterior condicion de
monopolista tiene ya una imagen muy consoli-
dada en el mercado, y explica el resultado ante-
riormente obtenido en el modelo de eleccion dis-
creta. El mayor conocimiento y experiencia de
los consumidores respecto a la empresa lider la
beneficia en términos de imagen, por lo que ésta
debe aprovechar esta situacion y usar su reputa-
cion como fuente de ventaja sobre sus rivales,
menos conocidos (Shamsie, 2003). Telefonica
debe pues mantener niveles de comunicacion al-
tos para mantener su posicion, mientras que Air-
tel Vodafone y Amena, al llevar relativamente
menos tiempo en el momento y estar constru-
yendo una identidad propia deberan esforzarse
por aumentar su notoriedad, sabiendo que el
efecto de la comunicacién si influye directa y
significativamente en su mejor valoracion glo-
bal.

Tabla 8.- Empresa mejor valorada, dimensiones de
imagen, conocimiento y fuentes de informacion

Error

Variable Coef. , B/StEr | P/Z>z)
estandar

Imagen Comercial 1,31 0,12 10,43 0,000

Imagen Estratégica 0,64 0,11 5,46 0,000

Imagen Emocional 0,96 0,11 8,25 0,000

Imagen Social 0,62 0,13 4,72 0,000

Grado de conocimiento | 0,29 0,05 5,68 0,000

Ser usuario de la marca | 0,48 0,14 3,26 0,001
Haber visto la comuni-
cacion/publicidad de la | 0,54 0,57 0,95 0,338
marca en los medios

Tener amigos o fami-
liares con moviles de la | 0,01 0,20 0,05 0,953
marca

Telefonica | 7 20,69 | 0,16 426 | 0,000
. Vodafone
MoviStar -
Amena -0,58 0,24 -2,35 0,018
p2 (0,59456) p~ ajustado (0,59212)

Tabla 9.- Comparacion de medias y analisis de la va-
rianza
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CONCLUSIONES Y LIMITACIONES
DE LA INVESTIGACION

El estudio llevado a cabo trata de profundizar
en la linea de investigacion sobre imagen, apli-
cando sus conceptos al sector de la telefonia mo-
vil. La identidad corporativa, comunicacion,
imagen global y su multidimensionalidad son
protagonistas de los modelos de proyeccion de la
identidad definidos en la literatura, por lo que se
ha efectuado en primer lugar una revision tedrica
de los mismos. La imagen global supone la per-
cepcion general que tienen los publicos sobre
una empresa en funcion del conjunto de impre-
siones recibidas a lo largo del teimpo. Para con-
trolar dicha imagen las organizaciones manejan
distintas variables, que han sido recogidas en la
revision tedrica. A este respecto, tratamos en
nuestro trabajo de, una vez identificados dichos
factores condicionantes, analizarlos de manera
conjunta en un modelo de imagen a aplicar en
las empresas de telefonia moévil. Para ello la
imagen se mide de manera relativa, y elabora-
mos un modelo de eleccion probabilistico en el
cual la variable dependiente lo constituye la em-
presa con mejor valoracion global.

El primer determinante de la imagen global
es el propio comportamiento corporativo. Par-
tiendo de una bateria de diecinueve afirmaciones
que recogen distintos aspectos de la actividad de
la empresa, se han extraido cuatro dimensiones
de imagen, relacionadas con asociaciones de tipo
comercial, estratégico, social y emocional. Las
empresas elaboran programas de comunicacion
especificos para cada publico que reflejan distin-
tos aspectos de toda su actividad, debido a que la
relacion mantenida con sus stakeholders se apo-
ya en distintos intereses. En el caso de los usua-
rios de un servicio, éstos prestardn mas atencion
a los aspectos comerciales de las empresas, por
lo que dicha dimension tendra mayor peso a la
hora de considerar a una empresa como la de

Telefonica | Airtel |, mejor imagen global. Esta circunstancia, que se

MoviStar Vodafone ., .
St | No I'si | No IsilTNo comprueba con el modelo de eleccion discreta,
Haber visto la comuni-| 6,40 | 641 [5,53| 485 || 429 ?O Sl%n_i)ﬁia quE los usuftrlots sélo c;)n51deren es-
cacion/publicidad de la os atributos. Es importante que las empresas
marlca elzlulos medios FO000 | F 13,204 £ 20.054 mantengan una comlll)nicaci(')nqinte rada gs de-

(0,984) (0,000) | (0,000) ! g grada, es (
Tener amigos o familia-| 6,46 | 6,26 5,76 [5,08 5,62 [ 4,62 cir, que todos los programas de comunicacion
res con méviles de la| F=2,101 | F=31,187 | F=59,543 estén coordinados, pues los publicos estan ex-
marca (0,148) (0,000) | (0,000) . . .

puestos a todas las informaciones y reciben muy
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diversas impresiones sobre el comportamiento
de las empresas, que no deben ser ni confusas ni
aleatorias. Este hecho se verifica empiricamente,
al observar que el resto de las dimensiones de
imagen también resultan significativas y tienen
cierto peso a la hora de elegir a una empresa co-
mo la de mejor valoracion global.

Por tanto, las empresas deben tener en cuenta
a la hora de disefar sus programas de comunica-
cion que todas las percepciones sobre el compor-
tamiento corporativo contribuyen a configurar su
imagen publica. Los usuarios prestan mas aten-
cién a las variables comerciales, es decir, a las
caracteristicas del servicio, prestacion del mismo
y orientacion al cliente percibida, pero a la vez
se ven influenciados por otras variables no es-
trictamente comerciales. Por ejemplo, el peso de
los atributos emocionales merece ser destacado.
Las variables de caracter mas subjetivo, como la
simpatia o la juventud percibida de la marca, han
resultado tener un papel importante en la ima-
gen. Es evidente que las empresas tienen muchos
frentes para llegar al consumidor y hacerse un
hueco en sus preferencias. Telefonica Movistar,
compaiia lider, siempre ha destacado su expe-
riencia en el mercado, calidad tecnologica, ca-
racter innovador y fuerte presencia, mientras que
sus competidores han apostado por otros atribu-
tos. En la configuracion de la imagen los aspec-
tos comerciales son importantes, pero no Unicos.
Telefonica no hacia mucha referencia a las emo-
ciones o sentimientos en sus campafias por lo
que el resto de operadores, principalmente Ame-
na, decidieron enfocar sus comunicaciones en
ese sentido para crearse una imagen diferencia-
da. Airtel optd sin embargo por una comunica-
cion comparativa frente a Telefonica, haciendo
hincapié en sus atributos comerciales, pero la
fuerte imagen de Telefonica en la dimension
comercial no permitido que Airtel la desbancara.
Ahora, tras el cambio de marca a Vodafone, han
potenciando en mayor medida aspectos de carac-
ter estratégico. Estas tacticas demuestran que la
dimension comercial es importante, pero no tie-
ne por qué ser la Unica tenida en cuenta en las
comunicaciones.

Por otra parte, en diversas investigaciones se
ha sefialado la importancia del conocimiento y la
familiaridad de una compaiiia en la imagen glo-
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bal. Esta variable también se configura como va-
riable explicativa del modelo, resultando signifi-
cativa y de signo positivo. Los usuarios apren-
den sobre una empresa y generan conocimiento a
través de las informaciones que reciben de diver-
sas fuentes, por lo que la variable comunicacion
vuelve a adquirir un papel protagonista. El enfo-
que tradicional de la comunicacion incluye so-
lamente la transmision de informacioén controla-
da por la empresa, con la publicidad como
herramienta destacada, mientras que el nuevo
enfoque considera que la imagen también se ge-
nera por otras fuentes no tan directamente con-
trolables, como son la relacion directa con la
empresa y las comunicaciones interpersonales.
Todas estas variables se incluyen en el modelo
de eleccion que formulamos, pudiéndose con-
firmar la significacion de la condicion de usuario
de una compafiia en la eleccion de empresa con
mejor imagen global. Este resultado es razonable
pues, en primer lugar, el haberse decidido en al-
gin momento por esa marca en concreto ya
transmite una preferencia y mayor prediposicion
hacia la misma. En segundo lugar, y como se ha
puesto de manifiesto en la revision teorica, los
individuos generalizan una imagen sobre la em-
presa a partir de los atributos que les son familia-
res. El mayor conocimiento lo tienen de sus
compaiiias, por lo que la generalizacion favore-
cerd en mayor medida a éstas frente a las, para
ellos, menos notorias.

Un resultado sorprendente ha sido el observar
que ni las comunicaciones interpersonales ni el
haber visto la publicidad de las empresas en los
medios han resultado variables significativas en
la eleccion. La importancia del boca oreja y la
publicidad en la imagen ha sido puesta de mani-
fiesto en anteriores trabajos por lo que, a priori,
no parece un resultado logico. La explicacion la
encontramos al efectuar analisis con cada empre-
sa por separado, pues aparecen claras diferencias
entre las compaiias. En Airtel Vodafone y Ame-
na, el hecho de que los entrevistados hayan visto
la publicidad o sus comunicaciones en los me-
dios y el tener familiares o conocidos con movi-
les de tales marcas les supone una mejora en su
imagen global. No ocurre lo mismo con Telefo-
nica MoviStar. La empresa, por su anterior con-
dicion de monopolista y los afios que lleva en el
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mercado, goza claramente de una fuerte notorie-
dad y familiaridad entre los individuos que ex-
plica que no haya resultado significativa la com-
paracion de medias efectuada. Los entrevistados
la han valorado de un modo semejante, indepen-
dientemente de su mayor o menor exposicion a
sus comunicaciones. Esto no quiere decir que su
comunicacion no sea eficaz, todo lo contrario, lo
que hace es animar a Telefonica Movistar a con-
tinuar con sus esfuerzos en comunicacion para
mantener el nivel de reconocimiento del que
ahora disfruta. En cambio, Airtel Vodafone y
Amena son empresas, en términos relativos, mas
desconocidas y desde el principio tuvieron que
hacer un esfuerzo por presentarse a si mismas y
a sus productos, para ir creando poco a poco no-
toriedad y formarse una imagen. Para estas em-
presas la comunicacion permite mejorar signifi-
cativamente su imagen, y sus esfuerzos tienen
recompensa directa.

El estudio ha introducido pues una nueva
aportacion dentro de la disciplina del marketing
en el campo de los servicios moviles, dando res-
puesta empirica a cuestiones desarrolladas de-
ntro de la teoria de imagen corporativa. No obs-
tante, existen limitaciones a destacar. Asi, el
modelo de eleccion discreta esta condicionado
por el contexto al que se refiere. Se ha aplicado
en este caso a usuarios de teléfonos moviles que
han manifestado sus opiniones y mantenido un
comportamiento determinado, si bien su aplica-
cion en espacios geograficos o momentos de
tiempo diferentes conllevaria posibles cambios
en las propias caracteristicas de los usuarios o
estrategias de las empresas que dificultarian la
validez del modelo en tales circunstancias. En
concreto, la empresa Airtel Vodafone iniciaba en
el momento de realizar el estudio una estrategia
de cambio de marca y nueva comunicacion, lo
cual obliga a interpretar los resultados en el con-
texto particular definido en la investigacion.

Por otra parte, se han considerado las fuentes
de informacion sobre las compaifiias como varia-
bles dicotomicas para comprobar el efecto gene-
ral de las mismas, por ejemplo sin diferenciar las
dimensiones persuasiva y cognitiva de la publi-
cidad o la frecuencia de uso dentro de la condi-
cion de usuario. Como futura linea de investiga-
cion se propone ahondar mas en estas variables y

Estudio de los determinantes de la imagen...

derivar dimensiones de las mismas, para analizar
con mayor grado de detalle el modo en que afec-
tan a la imagen global de cada empresa.

NOTAS

1. Comision del Mercado de las Telecomunicacio-
nes, Informe Anual 2004.

2. Para una completa revision de las aproximaciones
sobre la identidad corporativa, véase Balmer
(2001).

3. Para una revision de las escuelas de pensamiento
que relacionan la imagen y la reputacion ver Gotsi
y Wilson (2001)

4. Citado en Diez de Castro, E. Martin Armario, E. y
Sanchez Franco, M. J. (2002): Comunicaciones
de Marketing, Planificacion y Control. Madrid:
Piramide.

5. Datos de Expansion directo (En la pagina
http://www.expansiondirecto.com/tecnologia/Mer
cadoMoviles2. html).

6. Se entrevistd a Patricia Delgado, responsable de
Comunicacion a Particulares, dentro del Area de
Particulares de Airtel Vodafone, en Junio de
1998. En Telefonica Mdviles se entrevistd a Ana
Caballero, del Departamento de Comunicacion,
dentro de la Direccion de Comunicacion Externa,
en Septiembre de 1998. Finalmente, en Febrero de
2001 se entrevisto a Elena Casado, responsable de
Comunicaciéon y Marca, dentro del Area de Mar-
keting y Ventas de Amena. Todas las entrevistas
se realizaron en las oficinas centrales de las em-
presas, previo contacto telefonico y electronico.

7. Datos de Linea Abierta, nim. 28, (julio de 2001)
(AIMC).

8. El test de esfericidad de Bartlett, aplicado para
contrastar la hipotesis de que la matriz de correla-
ciones es una matriz identidad arroj6 un valor alto
y significativo (16797,080, p=0,0000), por lo que
no se acepta la hipodtesis de partida. El valor del
indice de Kaiser Meyer Olkin, un 0,898, se inter-
preta y considera muy bueno.
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