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Resumen

En la actualidad, la imagen de marca corporativa se ha constituido en un objetivo estratégico de la
alta gerencia, por tanto, se debe contar con una escala de medicion que permita identificar la
percepcion que tienen los diferentes publicos. Dado que en la revision documental realizada para la
investigacion aqui presentada no se encontré un modelo estandar de medicion de imagen, aplicable
a cualquier tipo de institucion, el alcance de este trabajo, el cual surge de la investigacion realizada
en el Grupo de Investigacién-GIMPU sobre Percepcion de los usuarios sobre la imagen corporativa
y su relacion con la identidad institucional en un Centro Comercial ubicado en la Ciudad de Cali, se
concentra en presentar, a partir de la revisién y analisis de los modelos existentes, una propuesta
metodoldgica que permita identificar y seleccionar los atributos de imagen desde tres dimensiones:
dimension afectiva, dimension técnica y dimension funcional.

Palabras clave: imagen, reputacién, calidad percibida, actitud, atributos.
Abstract

Currently, the corporate brand image has become a strategic objective of top management,
therefore, must have a measurement scale that allows you to identify the different perceptions of it
public. Given that the documentary review did not find a standard model of measuring image,
applicable to any type of institution, the scope of this paper, which comes from research conducted
at the Research Group-Gimpu Perception of users on the corporate image and its relationship to the
institutional identity in a shopping center located in the city of Cali, focuses on making, from the
review and analysis of existing models, a methodology to identify and select the attributes image
from three dimensions: affective, technical and functional dimension.

" El articulo surge de la investigacion realizada en el Grupo de Investigacion-GIMPU sobre “Percepcion de
los usuarios sobre la imagen corporativa y su relacion con la identidad institucional en un Centro Comercial
ubicado en Cali”. Colombia.
" Administradora de empresas de la Universidad Santiago de Cali, Especialista en Mercadeo Estratégico de la
Universidad Icesi, Especialista en Docencia Universitaria-Universidad Cooperativa de Colombia, Especialista
en Alta Gerencia-Universidad Cooperativa de Colombia. Magister en Administracion de Empresas con
énfasis en mercadeo en la Universidad de San José Costa Rica. Actualmente es docente e investigadora
tiempo completo en la Universidad Auténoma de Occidente. Pertenece al Grupo de Investigacion en
Mercadeo y Publicidad- GIMPU. Contacto: amalvarez@uao.edu.co, Colombia.
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Introduccion

La gran importancia que ha adquirido la imagen corporativa en las organizaciones ha originado el
interés de investigadores y empresarios en disefiar e implementar modelos de gestion, tanto para
desarrollarla estratégicamente, como para medirla técnicamente ante sus diferentes publicos. La
revisién tedrica permite conocer que todos estos modelos inician con la elaboracion de un
diagndstico a partir de una investigacion de mercados.

La revisién documental realizada para seleccionar la escala de medicion a utilizar en el proyecto de
investigacion sobre “Identificacion de la percepcion de la imagen corporativa (imagen real) de los
usuarios de un centro comercial, y su relacion con la imagen que desea proyectar (ldentidad
corporativa)” permitié deducir que aunque se encontraron diferentes propuestas de escalas, es dificil
adaptarlas totalmente a cualquier tipo de organizacion, aspecto que motiva la escritura de este
articulo en donde se presenta una propuesta metodoldgica para la elaboracion de una escala de
medicion, a partir de la reflexion de los autores analizados

La metodologia empleada consistié en un estudio exploratorio, mediante el empleo de la técnica
documental, donde se revisaron articulos y libros de autores reconocidos en el tema. La
investigacion se desarroll6 de la siguiente manera: a) identificacion de los documentos escritos por
los autores mas reconocidos sobre imagen corporativa; b) Revision y andlisis de los modelos de
gestién de imagen corporativa propuestos por estos autores; c) presentacién de la propuesta
metodoldgica para definir los atributos a incluir en la escala de medicion de imagen corporativa. Se
espera que esta metodologia sirva de punto de partida para investigaciones sobre imagen
corporativa

A partir de la consulta de la literatura disponible se logra recopilar informacion relevante para llegar
a la propuesta metodolégica y la construccién de este documento, donde se exponen: la
interpretacion conceptual y tedrica de Imagen e identidad corporativa, los modelos de gestion de
imagen corporativa, los modelos tedricos mas reconocidos, los métodos de localizacion, seleccion y
evaluacion de la informacién, y finalmente se presenta la metodologia propuesta para seleccionar y
clasificar los atributos a utilizar para la medicion de la imagen corporativa.

La aplicacion de esta metodologia en la fase preliminar del proyecto, gener6 como resultado una
escala de medicion conformada por 32 atributos agrupados en siete categorias. Esta escala se aplico
en la fase concluyente de la investigacion a una muestra de 709 usuarios, definida mediante el
muestreo aleatorio estratificado para estimacién de proporciones y con maxima varianza. Los
resultados de esta fase del proyecto se analizaron mediante el uso del analisis factorial.

Método de localizacidn, seleccion y evaluacion de estudios primarios

La finalidad del articulo es revisar la literatura actualizada y seleccionar aquella que de un aporte
significativo al proposito del estudio. La recopilacion del material a utilizar se realizé considerando
diferentes criterios, dentro de los cuales estuvo la fecha de publicacion, es asi que se consultaron
libros con maximo 10 afios de publicacion y articulos de revistas publicados en los ultimos cinco
afnios.
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Partiendo de la clasificacién que Dankhe (citado por Centty, 2010) da a las fuentes de informacién,
para documentar el estudio se accedié a fuentes primarias, tales como libros elaborados por los
autores reconocidos por su aporte al tema de imagen corporativa, como David Aaker, Joan Costa,
Paul Capriotti, Luis Angel Sanz de la Tejada y Luis Tejada, entre otros. Igualmente, se consultaron
revistas especializadas como Relaciones publicas y revistas indexadas como Journal of Marketing.
En cuanto a fuentes secundarias se acudio a la base de datos como Proquest, Dialnet, y E-library,
entre otras. Algunas de estas fuentes se encuentran disponibles en bibliotecas de las universidades y
librerias locales, y otras se obtienen a través de la Web o en librerias virtuales.

El andlisis de la revision de la literatura, se presenta en el trabajo en el siguiente orden: la
interpretacién de los conceptos mas relevantes; seguidamente, se presentan los modelos de gestion
de imagen propuestos por los autores que mas han investigado y publicado sobre el tema, y los
modelos tedricos para la construccion de escalas de medicién de imagen corporativa. La fase
siguiente consiste en la construccion del instrumento de medicion. La validacion de la propuesta a
partir de la aplicacién de estudios descriptivos en un caso de estudio sera objeto de otro trabajo de
investigacion.

Imagen corporativa: conceptos y modelos de medicion
Imagen corporativa

Etimol6gicamente, segln el diccionario de la Real Academia Espafiola(2001), el término imagen
proviene “del latin Imago que significa figura, representacion, semejanza o apariencia de algo”. A
través del tiempo esta palabra ha tenido diferentes acepciones, de acuerdo con lo que se desea
expresar; es asi que se habla de imagen visual, imagen religiosa, imagen de una persona o imagen
comercial, ya sea de un producto o empresa, entre otros. En el ambito empresarial, se utiliza la
imagen en diferentes niveles: Imagen de producto, imagen de marca, imagen corporativa, imagen de
empresa 0 imagen pais (Capriotti, 1992:26-27).

Capriotti (1999), a partir de una revision sobre definiciones dadas al término “imagen” en diferentes
épocas, realiza una clasificacién en tres corrientes: imagen-ficcion, imagen-icono e imagen-actitud.
Los atributos para medir la imagen corporativa, en este trabajo, se definen a partir de la concepcion
“imagen actitud”, puesto que desde esta corriente se interpreta la imagen corporativa como la
percepcion (Ind, 1992) experiencias, sensaciones, emociones (Costa, 2001) o representacion mental
de un camulo de atributos (Sanchez & Pintado, 2009) que un determinado publico se forma de una
organizacion a partir de todos los mensajes recibidos.

Entre los autores que coinciden con la corriente imagen-actitud se citan VVasquez, (citado por Garcia
de Los Salmones, 2001), Kotler (1996), Lewison (1999), Aaker (2002), Garcia (2005) y Pons, Hui
& Duffus (2008), quienes manifiestan que la imagen-actitud esta conformada por percepciones,
pensamientos, conocimientos, ideas e impresiones que se forma un puablico sobre una empresa.
Estas concepciones son el resultado de cualidades funcionales u objetivas y atributos psicol6gicos o
emocionales, los cuales se pueden agrupar en tres dimensiones: cognitiva, emocional y actitud
(Capriotti, 1999).

Aunque en las organizaciones es frecuente el uso del término de imagen e identidad de manera
indiferente, es importante aclarar que la imagen corporativa es la percepcién de los publicos
externos, entre tanto, la identidad corporativa est4 conformada por un conjunto de asociaciones que
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la empresa comunica y por los que desea ser recordada (Aaker, 2002). De manera que la identidad
corporativa representa “lo que la empresa es: su objeto social, su mision y los objetivos corporativos
gue se propone alcanzar, por tanto, toda empresa necesita tener una personalidad propia, que
permita identificarla, diferencidndola de las deméas” (Sainz de Vicufia, 2003: 128). Esta definicion
es apoyada por Tejada (1987), quien sostiene que la identidad conceptual es el yo de la
organizacion, es una pieza fundamental del edificio de ésta. La identidad es, pues, el conjunto de
atributos que una organizacién quiere proyectar para ser reconocida por los publicos de la
organizacion; por tanto, lo primero que la empresa debe determinar es la forma en que se presentara
ante los diferentes publicos (Ind, 1992). Villafaiie define la identidad visual corporativa como “la
traduccion simbolica de la identidad conceptual” (1999:67-70) y habla de los elementos que la
conforman: logotipo, simbolo, logosimbolo, colores corporativos, tipografia corporativa y disefio
arquitectonico.

La imagen corporativa, vista desde la actitud, implica la percepcion que tienen los diferentes
publicos de la organizacion, por tanto, es importante entender que la percepcion es la esencia para la
construccion de la imagen mental que se forman los publicos de una organizacion. Segun Kotler, la
percepcion “es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e interpretan la
informacion para formarse una imagen inteligible del mundo” (2008:139). De acuerdo con esta
definicion, las personas reciben informacion del medio externo y de inputs internos (Thews,
Mutschler & Vaupel, 1983). Del medio externo las personas captan o reciben ciertas informaciones
gue se producen en el medio, haciendo llegar la informacién, por medio de los nervios sensitivos, a
los centros nerviosos para producir las sensaciones (visual, tactil, dolorosa, sonora, gustativa,
olfativa, térmica, entre otros) y las sensaciones se reciben a partir de los cinco sentidos (Thews,
Mutschler & Vaupel, 1983; Cuenca, 2006): vista, tacto, gusto, olfato y oido.

Para identificar la percepcion que tienen los diferentes publicos' de una organizacion, se deben
definir los atributos que requieren evaluar. Un atributo es una cualidad o caracteristica de una
persona 0 una cosa (organizacién), especialmente algo que es parte esencial de su naturaleza. Para
una organizacion, la imagen corporativa estd conformada por un conjunto de atributos, tanto
centrales como secundarios (Asch, citado por Capriotti, 1999:59). Los atributos centrales estan
conformados por atributos basicos y discriminatorios, los basicos son los atributos minimos que
debe poseer la organizacion para subsistir en el mercado, y los atributos discriminatorios son los
que le permiten a los publicos generar una diferencia entre la organizacion y la competencia.

Para identificar los atributos centrales discriminatorios se toma como referencia los modelos
propuestos por Ind (1992), Aaker (1997) y Capriotti (2009), quienes plantean que la identidad
corporativa se refiere a los atributos centrales y secundarios que identifican y diferencian a una
marca de otras en el mercado. En este sentido, la Identidad Corporativa es el conjunto de atributos
centrales-discriminatorios que asume una marca corporativa como propios que la identifican y
distinguen de las demas. Por tanto, la identificacion de los atributos que conforman la identidad
corporativa se logra a partir de la aplicacion de las cuatro etapas para auditar la identidad
corporativa propuestas por Sanz de la Tajada (1994): analisis de la memoria historica de la empresa,
analisis de la identidad a partir de la percepcion que tienen los directivos y empleados de la empresa
acerca de lo que ésta es y lo que debe ser, anélisis documental de los datos e informes y otros

! Capriotti (1999) define a los publicos de la organizacién como “todos los grupos de personas que tiene algin
tipo de interés similar entre ellos con respecto a una organizacion y que pueden afectar el funcionamiento o el
logro de los objetivos de una compaifiia”. EStos son: propietarios, directivos y empleados, los clientes, los
proveedores, los competidores, la comunidad local, nacional o internacional
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papeles de circulacion interna que pueden o no haber sido editados y la observacion ambiental sobre
los rituales.

Estas etapas se analizan desde los dos componentes fundamentales que conforman la identidad
corporativa: la identidad conceptual y la identidad visual. Sainz de Vicufia define la identidad
conceptual como “lo que la empresa es: su objeto social, su mision y los objetivos corporativos que
se propone alcanzar, por tanto, toda empresa necesita tener una personalidad propia, que permita
identificarla, diferenciandola de las demas” (2003:128). Capriotti (2009) explica que la identidad
conceptual estd formada por la cultura corporativa (valores, normas, creencias y pautas de
conducta), la filosofia Corporativa (Misién Corporativa, Vision Corporativa y los Valores Centrales
Corporativos) y la personalidad de la organizacién. La identidad visual se refiere a la representacion
gréafica: simbolos, colores, tipografia, sefialéctica, etc.

Modelos de gestién de imagen corporativa

Existen varios autores que, en el proceso de construccién de imagen de marca corporativa, han
definido claramente los métodos y técnicas para la medicion de la percepcion de sus diferentes
publicos. Algunos los denominan proceso de control y evaluacién de la imagen corporativa (Tejada
Palacios, 1987), otros como Capriotti (1999), Aaker (2002) y Ordozgoiti de la Rica & Pérez (2003)
los denominan planeacién estratégica de la imagen corporativa.

Tejada (1987) considera que la imagen corporativa se puede medir desde dos perspectivas: Un
aspecto conceptual y un aspecto visual. El sistema cultural corporativo conformado por las ideas,
las normas y los valores, y la identidad visual conformada por todos los aspectos fisicos de la marca
corporativa, tales como logo, simbolo, nombre, tipografia, ubicacion, estructura fisica, sefialética,
entre otros. Por su parte, Ordozgoiti de la Rica & Pérez (2003) exponen que la imagen de marca se
mide en funcién de la competencia, para ello proponen cuatro pardmetros. El primero, es el
recuerdo de marca, consistente en identificar cuantas personas conocen la marca a través de
preguntas abiertas para que las personas expresen libremente sus percepciones 0 preguntas cerradas
donde se proponen una serie de marcas para que las personas sefialen las que conocen. El estudio de
imagen corporativa es una actividad que las empresas deben realizar continuamente para asi poder
ejecutar con mayor efectividad la gestion estratégica de su identidad corporativa.

Capriotti, (1999) propone que la planeacion estratégica de la imagen corporativa consta de tres
etapas: el analisis del perfil corporativo, aqui se estudia y analiza la identidad a través de la
percepcion de los publicos internos, externos y analisis de la competencia. En la segunda etapa se
define el perfil corporativo a partir de la definicion de los atributos basicos que identifican la
organizacion y se ejecutan acciones estratégicas. En la tercera etapa se disefian las estrategias de
comunicacion del perfil corporativo. El autor establece que para realizar la evaluacion se deben
identificar los atributos que serdn medidos, tanto los centrales (factores) como los secundarios
(variables por factor). Estos atributos se pueden definir con relacion a los rasgos de personalidad,
los valores institucionales y atributos competitivos. lgualmente, menciona que los atributos se
pueden clasificar en cognitivos, afectivos y actitudinales y que para seleccionarlos se debe analizar
cudles son los atributos actuales y cuéles son los atributos latentes de imagen corporativa de un
mercado, categoria o0 sector de actividades; a su vez, cada uno de los atributos estaria formado por
un conjunto de evidencias (tangibles o comprobables de forma material) y de suposiciones
(intangibles o0 no comprobables materialmente).

Resultados
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A partir de las propuestas de los autores revisados, se construye el modelo de gestion de imagen
corporativa presentado en la Grafica 1, donde se observa que éste inicia con una investigacién de
mercados para conocer las percepciones y sentimientos de los publicos internos y externos, y la
relacion existente entre la imagen deseada por parte de empresa y la imagen real o percibida por
parte de los publicos. Los resultados de la investigacion sirven de insumo para que la empresa
disefie estrategias de gestidén de su imagen corporativa en tres escenarios posibles:

a) Estrategias de fortalecimiento. Se aplican cuando los publicos dan a los atributos de la imagen
corporativa un valor inferior que el valor asignado por la empresa.

b) Estrategias de refuerzo. Se aplican cuando los puablicos dan a los atributos de la imagen
corporativa un valor superior que el valor asignado por la empresa.

c) Estrategias de sostenimiento. Se aplican cuando los publicos dan a los atributos de la imagen
corporativa un valor igual que el asignado por la empresa.

Finalmente, estos planes se implementan y se evaltan ante los diferentes publicos, luego se inicia
nuevamente el proceso; en este sentido, es preciso decir que la gestion de la imagen corporativa es
un proceso ciclico.

Este método le permite a la empresa identificar cuales de los atributos que ellos consideran definen
su identidad corporativa y son reconocidos como importantes por parte de sus diferentes publicos.
Identificar las diferencias facilita la elaboracion de estrategias de comunicacion corporativa para
fortalecer la imagen de la organizacion.

Gréfica 1. Modelo de gestion de imagen corporativa

}
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Fuente: la autora.

La falencia detectada en los modelos revisados es que los autores proponen la medicién de la
imagen corporativa desde la definicion de atributos, pero no explican una metodologia para
seleccionarlos, dejandolo a criterio de los investigadores. Por tanto, a partir de tres modelos (la
imagen corporativa desde los tres componentes de la actitud, la imagen corporativa desde la calidad
percibida y la imagen corporativa desde la personalidad o reputacion) se propone una metodologia
para la construccion de la escala de medicion con los respectivos atributos.

Identificacion de los atributos para la construccion de la escala de mediciéon de la imagen
corporativa

Los atributos se seleccionan y clasifican desde diferentes enfoques tedricos que, dependiendo las
necesidades del investigador, se pueden utilizar de manera independiente o complementaria. Los
enfoques tedricos analizados son:

a. El modelo de los tres componentes de la actitud de Rosenberg y Hovland.

Los autores Rosenberg & Hovland (1960) plantean tres categorias de actitud hacia un objeto:
afectiva, cognitiva y conductual. EI componente afectivo cosiste en emociones y sentimientos
positivos 0 negativos hacia un objeto. EI componente cognitivo incluye las percepciones o creencias
gue las personas tienen de un objeto, se forma desde la experiencia directa y la informacién
obtenida por diferentes fuentes. EI componente conductual comprende acciones de un individuo
hacia el objeto, también incluye la intencién de compra. Aunque este modelo fue desarrollado en
1960, es muy utilizado en estudios empiricos sobre comportamiento del consumidor y en otras
disciplinas como la pedagogia y la psicologia.

El modelo, representado en la Grafica 2, es de gran ayuda para el investigador, puesto que permite
clasificar y seleccionar los atributos para la construccion de la escala de medicion de la imagen
corporativa desde tres componentes: el cognitivo, donde se valoran perceptualmente los atributos
relacionados con el conocimiento y las creencias respecto a la entidad. El afectivo, donde se otorga
importancia a los atributos que despiertan sentimientos positivos o negativos, de los pablicos hacia
las organizaciones (Ugarte, 2007). El componente conductual, aunque no constituye un parametro
para medir la imagen corporativa, es un factor de resultado, puesto que si la imagen global que
tienen los diferentes publicos de la entidad es positiva despierta fuertes deseos de compra e induce a
la accién de comprar.

Entre los autores que consideran que la imagen corporativa se mide desde este modelo tedrico, es
decir, desde las percepciones y desde los sentimientos de las personas, se encuentran: Moutinho
(1987), Gartner (1993), Baloglu & Brinberg (1997) y Walmsley & Young (1998). La resultante de
esta evaluacion individual es la imagen global (la imagen mental fuerte y estable) que se forman las
personas de la institucion (Ugarte, 2007).
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Gréfica 2. Clasificacion de los atributos a partir del modelo de los tres componentes de la actitud.
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Fuente: la autora.
b) Medicion de la imagen corporativa desde la calidad percibida

Gronroos (1994) plantea que la imagen corporativa se puede medir por la calidad percibida por los
diferentes publicos, en especial por los clientes. El cliente esta influido por el resultado del servicio
y la forma como lo recibe. Esta relacion se estudia transversalmente al hallar las diferencias entre el
servicio esperado y la percepcion del servicio, dada por la experiencia propia o de otros. Explica
gue la imagen corporativa y la calidad del servicio son factores interrelacionados (Grénroos, 1984),
de tal manera que la imagen corporativa determina las expectativas sobre el servicio ofrecido y se
construye en funcion de la calidad percibida total, que es mas que una apreciacion subjetiva de los
clientes, pues se produce por la conexidn que existe entre las experiencias de la calidad (calidad
percibida) con la calidad esperada (expectativas). La calidad esperada consiste en las expectativas
que se ha creado el cliente de la organizacion a partir de la comunicacién de marketing, las
referencias de otros clientes, la imagen previa o de sus propias necesidades. La calidad percibida se
crea a partir del contacto que tiene el cliente con la empresa.

La calidad percibida se forma por la calidad técnica y la calidad funcional. La calidad técnica es lo
que el cliente recibe (el qué), convirtiéndose en aspectos tangibles como: soporte fisico, medios
materiales, productos. La calidad funcional se refiere a como recibe el cliente el servicio o producto,
es decir, al contacto que tiene el cliente con el proceso de produccion del servicio o producto, estos
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aspectos son intangibles. La forma como el cliente percibe el servicio tiene un gran peso en la
imagen corporativa de la empresa.

Como se presenta en la grafica 3, los atributos para medir la imagen corporativa a partir del modelo
de la calidad percibida se clasifican en:

Atributos tangibles, correspondientes a la calidad técnica. Algunos ejemplos de ellos son: la
infraestructura fisica (organizacion, merchandising, sefialética, vias de acceso, variedad de
productos, variedad de servicios) y caracteristicas fisicas de los productos (Disefio, durabilidad).

Atributos intangibles correspondientes a la calidad funcional. Algunos ejemplos de ellos son:
tiempo de espera, horarios comerciales, atencion al cliente, disposicion de los empleados hacia el
cliente, solucién de quejas y reclamos oportuna y satisfactoriamente, servicios de garantia, entre
otros.

Gréfica 3. Clasificacion de los atributos a partir de la calidad percibida

) CARACTERISTICAS
FISICAS DEL PRODUCTO

CALIDAD TECNICA
(QUE)
ASPECTOS TANGIBLES

INFRAESTRUCTURA
UBICACION

CALIDAD PERCIBIDA

CALIDAD FUNCIONAL
(cOMO) PROCESO.
ASPECTOS INTANGIBLES

Fuente: la autora.
¢) Medicion de la imagen corporativa desde la reputacion

Davies & Miles (citados por Sanna, 2010) definen la reputacion como “la suma de impresiones o
percepciones que tienen los stakeholders externos” (2). Los publicos que tienen mayor
representacion son los clientes, puesto que son los que al final del proceso adquieren los productos,
servicios o experiencias.
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En la medicion de la imagen corporativa desde la reputacion, se emplea la metafora de la
personalizacion que ve a la entidad como una persona (Davies & Chun, 2002; Rojas, Erenchun &
Silva, 2004; Davies, Chun, Vinhas Da Silva & Roper, 2004). Davies & Chun resaltan que “las
marcas no tienen personalidad pero, simulando que la tienen, se puede comprender y evaluar mejor
lo que significan para los individuos” (citados por Sanna, 2010:3).

Otro autor que mide la imagen de marca corporativa, a partir de rasgos de personalidad, es Aaker
(1997) quien define la personalidad de marca como “el conjunto de las caracterisitcas humanas
relacionadas con una marca.”. A partir de estas dos concepciones, los autores proponen escalas de
medicion de imagen de marca corporativa. La escala de Davies (et al., 2004: 1) se denomina
“Escala de personalidad Corporativa” y Aaker (1999) la denomina “La personalidad de marca”.

La escala de Davies (2004) estd formada por siete dimensiones y 49 atributos, en ella emplea
palabras que reflejan la personalidad de un individuo y que las personas emplean para describir una
marca: afabilidad, chic, capacidad, rudeza, machismo, iniciativa e informalidad. Mientras que la
escala de Aaker (1999) est4 conformada por cinco dimensiones, en esta “La imagen y la reputacion
configuran la percepcion puablica sobre una entidad” (Lopez & Morillas, 2009: 160). Si el
reconocimiento es positivo se constituira el prestigio, que al sostenerlo a través del tiempo se
traducira en una buena reputacion corporativa.

Entre algunos de los estudios realizados sobre medicion de imagen corporativa bajo esta
orientacion, se encuentra el modelo de Harris-Fombrum (citados por Hannington, 2006), quienes
utilizaron un instrumento con 20 preguntas organizadas en las dimensiones que denomina
“Dimensiones de calidad”: Los productos, 10s servicios, los resultados financieros, la vision, el
liderazgo, el entorno laboral, la responsabilidad social, el atractivo emocional y el posicionamiento
respecto al sector.

1. Propuesta metodoldgica para definicion de los atributos

La revision documental permitid identificar una fase previa en el Modelo de Gestion de Imagen
Corporativa, a saber, la seleccion y clasificacion de los atributos para construir la escala de
medicidn, asi que los atributos se clasifican desde los referentes tedricos: La imagen corporativa
desde los tres componentes de la actitud, la imagen corporativa desde la calidad percibida y la
imagen corporativa desde la personalidad o reputacién. Esta clasificacién evita dualidad de
items e incluir atributos desde todos los componentes.

El empleo de estos referentes permite la construccion de una escala mas completa y objetiva. Se
aclara que las tres propuestas se pueden utilizar simultaneamente y son complementarias. Como se
ilustra en la Grafica 8, el componente “afectivo” del modelo de los tres componentes de la actitud
coincide con el componente de “personalidad” propuesto en el modelo de Reputacion. El
componente calidad técnica del modelo de Calidad percibida coincide con el componente cognitivo
del modelo de los tres componentes de la actitud.

En conclusidn, la identificacion y seleccion de los atributos se realiza a partir de la siguiente
clasificacion:

Dimensiones de proceso:
Componente afectivo: Se utilizan conceptos que indiquen caracteristicas de personalidad.
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Componente cognitivo: Se utilizan conceptos que indiquen aspectos técnicos de la institucion.

Dimensién de resultado.

La calidad funcional: Se utilizan los conceptos relacionados Unica y exclusivamente con el
servicio.

Gréfica 8. Seleccidn y clasificacion de atributos a partir de los tres componentes de la actitud, la calidad
percibida y la reputacion.
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Finalmente, para medir la imagen corporativa del centro comercial objeto de estudio, se desarrolla
el siguiente procedimiento:

a) Elaboracion de la lista preliminar de atributos. Se selecciona y clasifican los atributos en dos
dimensiones y tres grupos (Ver grafica 8).

b) Comparacion de la lista preliminar con las escalas elaboradas en estudios empiricos aplicados a
centros comerciales. Esta actividad permite incluir algunos atributos que no se han
considerado.

c) Depurar la nueva lista de atributos por parte del comité de expertos. Este comité ajusta la lista
de acuerdo con su experiencia y con la imagen esperada, es decir, la imagen con la que ellos
desean ser percibidos. En este punto se emplean las técnicas cualitativas de Entrevista en
profundidad y el método Delphi.
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d) Se ajusta la lista y se somete nuevamente a revision por parte del comité de expertos. Se le
solicita a los integrantes que unifiquen, excluyan o incluyan los atributos que consideren
necesarios, el objetivo es reducir al maximo el nimero de atributos.

e) La lista se aprueba cuando todos los integrantes del comité de expertos estén de acuerdo.

f)  Finalmente, los atributos definitivos se agrupan en categorias homogéneas desde la perspectiva
tedrica.

Conclusiones

La revision documental permite aclarar que para la medicion de la imagen corporativa se requiere,
en primer lugar, tener una claridad conceptual de las acepciones a emplear en el trabajo. En segundo
lugar, se debe tener una concepcion global de la gestién de la imagen corporativa para poder
entender que en esta fase es necesaria la investigacion de la imagen por parte de los diferentes
publicos y del mercado: sector y competencia. En tercer lugar, es necesario revisar los referentes
tedricos que proponen algunos modelos para seleccionar y clasificar los atributos que permiten
medir la imagen corporativa.

Después de revisar varias definiciones sobre identidad e imagen corporativa se toman como
referencia las acepciones de los términos que permiten ser aplicados en la medicion de la imagen
corporativa por parte de los clientes. Estos son la identidad corporativa desde la actitud (Capriotti,
1999) y la imagen corporativa desde la imagen mental (Sanchez & Pintado, 2009).

Siguiendo este orden, se revisaron algunos modelos de gestion de imagen corporativa, llegando a la
conclusion que todos los autores coinciden con un proceso general. En sintesis, el modelo de
gestion de imagen corporativa nace con la definicion de la identidad: sus atributos centrales (basicos
y discriminatorios); aqui el empresario define cudles de estos atributos serdn comunicados para
fortalecer la imagen corporativa. Seguidamente, se definen las estrategias de comunicacion
corporativa: interna y externa. Finalmente, se da la imagen corporativa como resultado de los pasos
anteriores, entendida como la imagen mental que se forman los diferentes publicos en especial los
usuarios de los productos o los servicios. El ciclo se cierra cuando se evalUa la imagen percibida y
se compara con la imagen que quiere proyectar la organizacion. La relacion es la que permite
disefar las estrategias de mejoramiento. Para elaborar esta Ultima fase existen algunos modelos
como el de Sanz de la Tajada y Davis Bernstein.

Finalmente, para la seleccion de los atributos desde una perspectiva tedrica, los atributos se
clasifican desde dos dimensiones y tres grupos, asi: Dimensiones de proceso conformada por el
componente afectivo, el cual se construye a partir del uso de conceptos que indiquen caracteristicas
de personalidad y el componente cognitivo, que se construye a partir del uso de conceptos que
indiquen aspectos técnicos de la institucion. Dimension de resultado, conformada por la calidad
funcional la cual se construye a partir del uso de los conceptos relacionados Unica y exclusivamente
con el servicio.

Para futuras investigaciones se recomienda que antes de iniciar la investigacion se construya una
escala individual para la institucion a evaluar, y no partir, como se observa en estudios empiricos,
de escalas ya construidas que no se ajustan totalmente a la necesidad de la organizacion.
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