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Análisis de las variables influyentes
en la aceptación de una estrategia de branding 

territorial por parte de la población local
El caso de Zaragoza (España)

Marta Plumed Lasarte, Luis Vicente Casaló Ariño
y Carmen Elboj Saso*

La competencia entre territorios ha llevado a las administraciones al desarrollo de estra­
tegias de branding territorial. Este estudio analiza la perspectiva del residente gracias al 
análisis del caso de Zaragoza (España), explicando la utilidad percibida de la marca y ac­
titud hacia ella; considera como antecedentes el sentimiento de apego y la congruencia 
entre marca y territorio. Gracias a un cuestionario se desarrolló un modelo de ecuaciones 
estructurales que permite confirmar la influencia de estas variables en la utilidad percibi­
da, que a su vez influye en la actitud de los habitantes hacia la marca territorial. A su vez, 
se descubre que el apego al territorio modera el efecto de la congruencia sobre la utilidad.

Palabras clave: apego, congruencia, branding territorial, residentes, actitud, utilidad 
percibida, Zaragoza.

Analysis of the Influent Variables in Local Population’s Acceptance of a Place 
Branding Strategy: The Case of Zaragoza (Spain)

The competition among territories has taken the public administration to develop place 
branding strategies. This research analyzes the resident’s perspective through the case of 
Zaragoza (Spain), explaining the brand’s perceived usefulness and the brand attitude, 
considering as antecedents the place attachment and the congruence between brand and 
territory. Thanks to a questionnaire, a structural equations model that allows confirming 
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the influence of these variables in the perceive usefulness which also influences in the in­
habitants’ attitude toward the place brand. The present study also finds out that place 
attachment moderates the effect of the congruence in the perceived usefulness.

Keywords: attachment, congruence, place branding, residents, attitude, perceived 
usefulness, Zaragoza.

Introducción

Cada vez con mayor frecuencia los lugares compiten entre sí con el 
ánimo de hacer sus territorios más atractivos y atraer diferentes re­
cursos y públicos objetivo (De Elizagarate, 2008). Con este objeti­

vo, la promoción de los territorios se ha hecho cada vez más evidente, dando 
lugar a estrategias de marketing o branding territorial (e.g. Kotler, 2009). De 
acuerdo con este autor, estas estrategias consisten en realizar actividades 
coordinadas que permitan aumentar la calidad de vida y comunicar eficien­
temente dicha calidad a los diferentes públicos objetivo. Tal como indican 
Kavaratzis et al. (2015), una marca territorial se fundamenta en la percep­
ción que genera en las mentes de sus diferentes objetivos, que puede ser 
medida a través de la intención de permanencia, en la satisfacción como re­
sidente o en comportamientos positivos hacia el territorio. Por ello, se trans­
miten mensajes que tratan de influir en las actitudes o comportamientos de 
sus receptores. En concreto, la literatura señala dos grandes grupos de públi­
cos clave para un territorio: residentes y no residentes (e.g. Mons, 1992; San 
Eugenio, 2013). Por una parte, las administraciones públicas desarrollan 
estrategias para atraer a los no residentes (por ejemplo, como turistas) que 
pueden ser fuente de ingresos. Por otro lado, también existen campañas di­
rigidas a los residentes (San Eugenio, 2013) con diferentes fines como, por 
ejemplo, el desarrollo de comportamientos cívicos (e.g. campaña de “yo soy 
cuidadano” del Ayuntamiento de Zaragoza, España). Por lo tanto, resulta 
necesario desde una perspectiva de la administración conocer cuáles son los 
factores clave para llevar a cabo este tipo de estrategias con éxito.

Sin embargo, la mayoría de los estudios científicos centrados en el branding 
territorial que se han incrementado exponencialmente desde el comienzo 
del siglo xxi (Lucarelli y Berg, 2011), se han centrado en la influencia que 
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tienen estas campañas entre los no residentes (Lorenzini et al., 2011; Azeve­
do, 2005; Pike, 2005; García Muñoz, 2006; Tamagni y Zanfardini, 2010), 
obviando la perspectiva del residente. Con el ánimo de contribuir en esta 
reciente temática, el presente trabajo se centra en investigar qué factores son 
clave para el éxito de una estrategia de branding territorial desde la perspec­
tiva del residente. Del mismo modo, la mayoría de los trabajos que analizan 
iniciativas de branding territorial se han centrado en países ajenos a Améri­
ca Latina (p.ej. anglosajones: Efe Sevin, 2014; europeos: Vanolo, 2015; 
Turquía: Ekinci et al., 2013; China: Zhao, 2015, etc.); por ello, una segun­
da contribución del presente trabajo consiste en investigar acciones de 
branding territorial en una ciudad de habla hispana. En concreto, centrán­
donos en el caso de la marca Zaragoza1 (España) y sus acciones, tratamos de 
explicar dos variables importantes en el comportamiento del ciudadano 
residente, como son la utilidad percibida de la marca territorial y la actitud 
hacia la misma. Para ello, se consideran dos factores antecedentes funda­
mentales:

1.	 En primer lugar, se considera el apego al territorio como factor clave en 
la aceptación de la marca por parte de los residentes. La importancia de 
esta variable reside en que toda persona siente cierto nivel de identifica­
ción y apego a las personas que pertenecen o están asociadas a ese lugar 
(Twigger-Ross y Uzzell, 1996). Así, de forma similar a la que una perso­
na se identifica con un colectivo, ésta también puede identificarse con 
un lugar y sentirse orgullosa del mismo (San Eugenio, 2013). Este ape­
go puede, por lo tanto, afectar sus comportamientos.

2.	 En segundo lugar, se tiene en cuenta la congruencia entre marca y terri­
torio. La congruencia percibida hace referencia al grado en el que el resi­
dente, como parte del territorio, percibe que los valores que la marca 
está comunicando coinciden con la imagen de la ciudad. Por lo tanto, es 
razonable pensar que esta variable es clave para garantizar el éxito de la 
estrategia de branding territorial.

1 El estudio se contextualiza en el marco teórico, donde se ubica y se describe la ciudad de Zaragoza.
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3.	 En tercer lugar, también se considera la interacción que puede existir 
entre ambas variables. En concreto, diferentes niveles de apego al terri­
torio pueden hacer que el residente tenga en cuenta diferentes variables 
para formar sus juicios o comportamientos (e.g. Belanche et al., 2014). 
Por eso, en nuestro caso concreto, proponemos que la influencia de la 
congruencia variará en función del apego al territorio que tenga el indi­
viduo residente.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, el presente artículo se estructura de la 
siguiente forma. En primer lugar, se hace una revisión de la literatura para 
clarificar el estado de la cuestión y definir las variables bajo estudio. A con­
tinuación, se formulan las diferentes hipótesis y, más adelante, se explican 
los procesos de recogida de datos y validación de las medidas utilizadas. 
Para terminar, se presentan los resultados del trabajo y se debaten las princi­
pales conclusiones asociadas a los mismos, así como las implicaciones para 
la gestión, limitaciones y futuras líneas de investigación.

Marco teórico

Estado de la cuestión

Un territorio puede tener una imagen positiva, la cual puede ejercer una in­
fluencia favorable para su desarrollo económico y social o, por el contrario, 
una imagen negativa que puede perjudicarlo (De Elizagarate, 2008), motivo 
por el cual la gestión de la imagen por parte de un territorio resulta funda­
mental. A este respecto podemos hablar del concepto “capital imagen”, defi­
nido por Mons (1992) como una inversión en el presente y una conciencia 
de lo recibido en el pasado al mismo tiempo. Administrar por lo tanto ese 
capital es procurar que todos esos datos actuales y pasados relacionados con 
el territorio no sean contradictorios, sino que cuenten con una sinergia apro­
piada. De esta forma la imagen de un territorio se puede y debe gestionar de 
tal forma que sirva como instrumento de planificación estratégica de posi­
cionamiento (Tanda y Marrero, 2003), para lo cual se han desarrollado es­
trategias con el fin de mejorar la imagen territorial. El territorio deberá llevar 
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a cabo una política de comunicación tanto a nivel externo como a nivel in­
terno, ya que además de querer atraer nuevos consumidores hay que consi­
derar que los territorios se apoyan y sustentan en sus residentes. A este 
respecto, autores como Mons (1992) distinguen entre la imagen de la pobla­
ción local y la de los no residentes. Esta distinción coincide con los concep­
tos de imagen interna y externa de Friedmann (1996), que define la primera 
como la percibida por los residentes y la segunda, la de los no residentes. 

Centrándonos en la imagen interna, en el ámbito de la psicología am­
biental, conceptos como “sentido de lugar”, “apego al lugar” o “identidad 
de lugar” son cada vez más frecuentes (Hidalgo y Hernández, 2001; Lalli, 
1992). Algunos autores relacionan estos conceptos con el de imagen inter­
na, como Stern y Krakover (1993) cuando cita a Relph al hablar de “sense of 
place”, concepto también mencionado por Rainisto (2003), quien lo define 
como un componente de los territorios al referirse al territorio como carác­
ter. Al contrario de lo que ocurre con la percepción de los visitantes, la 
perspectiva local se corresponde con un verdadero sentido de “identidad” 
(Govers y Go, 2009). Este concepto está relacionado con el arraigo de la 
población local a su territorio, así como su carácter, siendo estos conceptos 
fundamentales para la gestión de la imagen interna.

En ese sentido, Morgan et al. (2011) destacan la aceptación interna como 
uno de los objetivos a perseguir y factores a tener en cuenta cuando se trata 
de gestionar la reputación de un lugar. Por otro lado, Anholt (2009) destaca 
la importancia de este concepto en cuanto a que un lugar con un estilo de 
vida atractivo va a atraer la atención de todo tipo de consumidores potencia­
les, por lo que satisfacer no sólo las necesidades económicas sino también 
las sociales hará de ese territorio un lugar atractivo para vivir, trabajar, inver­
tir, hacer negocios o visitar. Un concepto estrechamente relacionado es el 
que utiliza Kotler cuando explica que los residentes buscan poder satisfacer 
sus necesidades y desarrollar sus tareas e intereses en el territorio, así como te­
ner orgullo del mismo, lo que él llama “pride of place” (citado en Hanna y 
Rowley, 2008). 

Parece claro por lo tanto que la comunicación desarrollada por los gesto­
res del territorio influirá no sólo en la percepción de la imagen de los consu­
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midores potenciales sino también de los propios residentes. Por ese motivo, 
para conseguir el posicionamiento adecuado, las acciones de comunicación 
deben tener en cuenta en todo momento que el mensaje transmitido ha de 
ser congruente con la identidad del territorio, así como con la de sus habi­
tantes. La imagen interna no sólo ha de tenerse en cuenta en relación con la 
identidad o el arraigo de la población, sino que constituye además un as­
pecto esencial en acciones de marketing y branding territoriales. Tal como 
indica San Eugenio (2013), el branding territorial proporciona un hilo con­
ductor que ayuda a que los residentes se identifiquen con el lugar. Así, la 
comunicación de la imagen o la implementación de una marca en un terri­
torio implica acciones que deben involucrar a la población local con la fina­
lidad de que participe en el proceso de desarrollo y consolidación de la 
imagen tanto en el ámbito interno como externo (Echeverri y Rosker, 2011). 
Los residentes también son consumidores de la imagen de su propio territo­
rio, ya que son parte de la realidad que da origen a esa imagen y por ello es 
necesario que apoyen sus valores (Hankinson, 2004), ya que la apreciación y 
el orgullo de la población residente es un elemento de referencia fundamen­
tal para la correcta gestión de un territorio (Pulido, 2012).

Vemos por lo tanto que la población local es parte indispensable en la 
gestión de la imagen territorial, por lo que no contar con su participación, 
opinión y perspectiva a lo largo de todo el proceso y estrategia de gestión de 
la imagen supone un error que todas las administraciones y órganos res­
ponsables pueden y deben evitar.

La relevancia que la gestión de la imagen por parte de los territorios está 
adquiriendo ha llevado a los órganos responsables al desarrollo de técnicas 
de marketing territorial. En ocasiones, estas estrategias propician el desa­
rrollo de una marca territorial, que llega a ser uno de los conceptos más uti­
lizados tanto en el campo del marketing territorial general como en el de 
destinos turísticos (Avraham y Ketter, 2008). Tal como indica Balmer 
(2002), un factor fundamental a tener en cuenta en el branding territorial es 
la reacción de los propios residentes ante los mensajes transmitidos, ya que la 
relación más emocional respecto a una marca pertenece a aquellos que sien­
ten afecto por lo que representa, algo que adquiere especial importancia en 
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el caso de los territorios por el ya descrito concepto de sense of place. De la 
misma manera, Kavaratzis et al. (2015), destacan que enfatizar el lado emo­
cional de una marca es la principal forma de diferenciación. Lorenzini et al. 
(2011) a este respecto explica, citando a Bowen y Zapata, que una marca 
territorial establece una conexión entre todos los actores, historias, organiza­
ciones sociales y actividades implicadas, lo cual significa que este tipo de 
marcas están muy enlazadas a los valores naturales, culturales y sociales del 
territorio, así como a la expresión de su comunidad. Una marca puede ayu­
dar a que el lugar pueda identificarse con un concepto que abarca su cultura, 
sus valores y su identidad, de ahí el riesgo que conlleva su creación para la 
vida social y cultural del territorio, ya que dicho concepto no puede poner 
en riesgo los auténticos valores del lugar (De Elizagarate, 2008). Además, los 
residentes tienden a apoyar una marca territorial cuando han participado de 
forma activa en su creación y formación de identidad (Govers y Go, 2009), 
por lo que la implicación local a la hora de desarrollar una estrategia de bran­
ding territorial es fundamental para aumentar sus posibilidades de acepta­
ción y éxito. No hay que olvidar que todo lo que se haga o transmita bajo el 
paraguas de esa marca se hace en nombre de ese territorio y sus habitantes, 
financiado además con sus propios impuestos, por lo que sus actitudes hacia 
ella serán determinantes para su éxito o fracaso.

De esta forma, descrita la importancia del papel de la población residen­
te en la gestión de la imagen territorial y la relevancia de su aceptación para 
el éxito de una estrategia de branding territorial, el presente estudio analiza 
la influencia del sentimiento de apego al lugar de residencia y la congruen­
cia entre marca y territorio en su percepción y aceptación de la marca, me­
dido a través de la utilidad percibida y la actitud hacia la misma, lo que 
reflejará el éxito o fracaso de ésta dentro del propio territorio.

Contexto de análisis: Zaragoza (España)

Zaragoza está situada al noreste de España y es capital y centro político-ad­
ministrativo de la Comunidad Autónoma de Aragón, una de las diecisiete 
comunidades autónomas que conforman el Estado Español. Cuenta con 
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una población de 702 123 habitantes (según el Padrón Municipal a prime­
ro de enero de 2015), es la quinta ciudad más poblada de España y concen­
tra más de 50 por ciento de los habitantes de Aragón. 

Su privilegiada situación geográfica la convierte en un importante nú­
cleo logístico y de comunicaciones. Se encuentra a una distancia similar 
(unos 300 kilómetros) de Madrid, Barcelona, Valencia, Bilbao y Toulouse 
(Francia). Posee una economía basada, fundamentalmente, en el sector ser­
vicios, al que se une un importante entramado industrial y logístico en su 
área metropolitana. Presenta una gran oferta cultural y de servicios para sus 
vecinos y visitantes. A nivel nacional e internacional es conocida principal­
mente por la Basílica del Pilar y por figuras tan importantes como Francis­
co de Goya.

Definición de variables

El modelo desarrollado para llevar a cabo el análisis descrito considera dos 
variables principales: utilidad percibida y actitud (hacia la marca), ambas 
claves en el comportamiento humano. 

La utilidad percibida es considerada una variable fundamental en el 
campo del marketing en relación a la adopción de nuevos productos y ser­
vicios, principalmente tecnológicos (e.g. Davis, 1989; Teo et al., 2003; Wu 
y Chen, 2005). Cabe destacar que no se han encontrado referentes en el 
uso de esta variable respecto a una marca territorial, ya que los estudios en 
los que se analiza se refieren principalmente a la utilidad de un producto y 
no a la de la marca en sí. Sin embargo, una marca territorial sí genera a tra­
vés de sus acciones unas repercusiones en el territorio que pueden medirse 
a través de su utilidad, la cual ha de ser percibida por los residentes, tal 
como se analiza en el presente estudio.

La primera definición de la utilidad percibida fue la de Davis (1989). 
Este autor, centrado en un entorno laboral, define esta creencia como el 
grado en el que un trabajador considera que el uso de un objeto o sistema 
va a mejorar su rendimiento profesional. De esta forma, un objeto tiene 
una alta utilidad percibida si el usuario considera que su uso implica una 
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mejora en el desarrollo de su trabajo. Adaptando este concepto al branding 
territorial, la utilidad percibida se podría definir como el grado en el que un 
individuo considera que una marca que representa su lugar de residencia 
proporciona beneficios para el mismo, los cuales no se podrían conseguir 
sin la existencia de esa marca y sus acciones.

El estudio de la actitud y de cómo ésta influye en el comportamiento 
humano ha sido frecuente en numerosos trabajos teóricos en el ámbito de 
la psicología social (Eagly y Chaiken, 1993). En este campo, la actitud se 
define como la predisposición a actuar de cierta manera ante un objeto o 
una clase de objetos (Shaver, 1987), mientras que desde el marketing se 
define más bien como una representación de la evaluación favorable o des­
favorable del ente en cuestión (Ajzen, 1991). Algunos investigadores con­
sideran interesante distinguir entre los juicios evaluativos y afectivos que 
forman la actitud (Ajzen y Fishbein, 1977; Abelson et al., 1982; Ajzen y 
Timko, 1986), ya que ésta se ve afectada de diferente manera por la utili­
dad percibida y por los sentimientos que el objeto transmite al sujeto (Ajzen, 
1991). Por lo tanto, parece lógico considerar que una persona que mantie­
ne una actitud favorable hacia un objeto tenga un comportamiento tam­
bién favorable con respecto a ese objeto y viceversa, de ahí la importancia 
de esta variable.

Sin embargo, existen más factores que influyen en las percepciones de la 
población local, como son los antecedentes considerados en este estudio: la 
congruencia entre la marca y el territorio y el sense of place anteriormente 
descrito, que analizamos a través de la variable apego al territorio (place 
attachment en inglés).

Como se ha descrito, resulta imprescindible considerar la perspectiva de 
los residentes para asegurar que existe congruencia entre lo transmitido por 
la marca y la identidad del territorio. La importancia de esta variable se 
debe a que relaciona y compara los valores de la ciudad con los valores de 
sus residentes como parte de esa comunidad, como ya se describía a través 
del concepto de identidad social.

De forma general, la congruencia en relación con una marca se define 
como la extensión de lo que las asociaciones de ésta contienen y significan 
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en relación con otra asociación (Keller, 1993). En el campo del marketing, 
donde el análisis de la congruencia de marca es más frecuente, se analiza el 
concepto de self-image congruency (congruencia con la propia imagen), de­
sarrollado por Sirgy (1980, 1982). Este autor afirma que las preferencias 
del consumidor están determinadas a nivel cognitivo por cómo encaja su 
propia imagen con la imagen de la marca. Según el estudio de Azevedo 
(2005), durante el proceso de asimilación de la marca, el consumidor reco­
noce y compara la personalidad de la marca con el concepto que tiene de sí 
mismo (autoconcepto). Por lo tanto, la congruencia entre el autoconcepto 
y la personalidad de la marca parece ser una variable importante en los pro­
cesos de publicidad y elección por parte del consumidor, ya que se confir­
ma que éste estará más dispuesto a elegir productos o marcas cuyas 
imágenes se asemejen a la imagen que tiene de sí mismo (Aaker 1997; Me­
hta, 1999; Barnes y Lough, 2006). De esta forma, si los valores que la mar­
ca está comunicando coinciden con la imagen que los residentes tienen de 
sí mismos como parte de ese territorio, la congruencia será alta, y por lo 
tanto, la estrategia de branding estará siendo acertada. 

En relación con el apego al territorio, la literatura lo define como un con­
cepto que representa el lazo emocional o afectivo entre una persona y un 
lugar concreto (Kyle et al., 2003; Jorgensen y Stedman, 2001), así como las 
creencias y comportamientos que se tienen en relación a ese territorio (Altman 
y Low, 1992). Por lo tanto, encontramos diferentes niveles de sentimiento 
de apego al territorio en función de las características personales de cada 
individuo. Esta diferencia de sentimiento de pertenencia entre los indivi­
duos que forman parte de una población ha sido analizada y comprobada 
empíricamente en varios estudios de psicología ambiental (Lynch, 1960; 
Stedman, 2002; Hernández et al., 2007; Lalli, 1992) y sociología (Kyle et al., 
2003), que destacan cómo los significados simbólicos de cada persona influ­
yen en el contexto social de las interacciones humanas, a menudo relaciona­
das con el concepto de identidad compartida. Esta variación es consecuencia 
del complejo proceso subjetivo que supone la creación e internalización de 
los significados simbólicos que cada individuo desarrolla respecto a su lugar 
de residencia (Belanche, 2012). 
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Desarrollo de hipótesis

Estudios previos sugieren que los individuos se sienten atraídos por objetos 
que presentan una elevada coincidencia entre sus atributos o valores y la 
autoimagen del individuo (Malhorta, 1988). Del mismo modo, con el áni­
mo de desarrollar su imagen de pertenencia con un grupo y diferenciarse de 
otros, los individuos tratan de adquirir objetos que son congruentes con 
dicha imagen (e.g. Belanche et al., 2014). Después de todo, las personas no 
utilizan los productos o toman sus decisiones sólo por razones funcionales, 
sino también por lo que representan (Berger y Heath, 2007). Todo ello 
pone de manifiesto la importancia de la congruencia de un objeto con los 
valores o atributos que se desea que transmita, puesto que las personas ha­
cen inferencias de los mismos (Berger y Heath, 2007) que pueden afectar 
sus decisiones (Belanche et al., 2014).

En el ámbito turístico, diversos estudios (Kastenholz, 2003; Azevedo, 
2005) demuestran que la congruencia entre los valores del destino y el auto­
concepto influye en la toma de decisiones de los viajeros. En este caso, la con­
gruencia influye positivamente tanto en la intención de volver como en la de 
recomendar el destino. Por eso, se considera que la congruencia de la marca 
Zaragoza y sus acciones favorecerá la posibilidad de dar a conocer los valores 
de la ciudad en mayor medida, por lo que el ciudadano percibirá que la mar­
ca puede tener consecuencias positivas para atraer a un mayor número de 
turistas a la ciudad; esto es, aumentará la utilidad percibida de la marca. Pro­
ponemos la siguiente hipótesis de trabajo:

H1: La congruencia ejerce un efecto positivo en la utilidad percibida de las 
acciones desarrolladas por la marca territorial.

Del mismo modo, el apego al territorio afecta las percepciones que los ciuda­
danos pueden tener sobre las iniciativas desarrolladas en el mismo (Belanche 
et al., 2014). Este mayor apego podría llegar a influir en la manera en la 
que la información es interpretada, dependiendo de la relevancia que tiene 
para el territorio en cuestión. A modo de ejemplo, Bonaiuto et al. (1996) 
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hallaron que los individuos fuertemente identificados o apegados con un 
lugar determinado tienden a evaluar favorablemente las características de 
aquello relacionado con ese espacio.

De modo similar, es esperable que los individuos con mayor apego a la 
ciudad de Zaragoza evalúen de manera más favorable el desarrollo de la mar­
ca Zaragoza por estar vinculada a dicho territorio. A su vez, los individuos 
con mayor apego serán los más implicados con la ciudad (Belanche et al., 
2014), y por lo tanto pueden percibir en mayor medida las consecuencias 
positivas de la marca y sus acciones; esto es, su utilidad percibida. En resu­
men, es razonable pensar que las creencias de un ciudadano relativas a su 
territorio (como la utilidad percibida) pueden verse especialmente afecta­
das cuando el apego al territorio es elevado. Por todo ello, la segunda hipó­
tesis de este trabajo propone lo siguiente:

H2: El apego al territorio ejerce un efecto positivo en la utilidad percibida de 
las acciones desarrolladas por la marca territorial.

Sin embargo, el apego al territorio no sólo afecta las creencias de manera di­
recta, sino que también puede afectar la influencia de otros de sus anteceden­
tes. Esto se debe a que los individuos guiados por el apego al territorio suelen 
compartir una identidad común y, por lo tanto, pueden desarrollar un senti­
miento individual de obligación personal con el eje de dicha identidad (e.g. 
Bagozzi y Dholakia, 2006) —en nuestro caso, el territorio— que haga que 
tengan en cuenta unas variables u otras para formar sus juicios, creencias o 
comportamientos (e.g. Belanche et al., 2014). Si bien este efecto moderador 
del apego al territorio no se ha constatado de manera empírica en otros con­
textos, como las comunidades virtuales, donde sus miembros también desa­
rrollan una identidad común (Bagozzi y Dholakia, 2006; Casaló et al., 2013) 
sugieren que un mayor apego y participación en el grupo reduce el efecto de 
otras variables a la hora de formar sus intenciones de comportamiento.

En nuestro caso concreto, mayores niveles de apego al territorio podrían 
reducir el efecto directo de la congruencia de la marca y sus acciones sobre 
la utilidad percibida. Las percepciones de utilidad de los ciudadanos con 
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más apego al territorio serán mayores de por sí debido a su mayor implica­
ción con el territorio, tal como hemos explicado previamente. En cambio, 
para los individuos con menor apego, es posible que sea necesario que exis­
ta una congruencia para poder percibir los beneficios de la marca y sus ac­
ciones, y así aumentar su utilidad percibida. En particular, proponemos 
que el nivel de apego al territorio modera el efecto de la congruencia de la 
marca sobre la utilidad percibida de la misma. Nuestra tercera hipótesis, 
por lo tanto, propone el siguiente efecto moderador:

H3: Conforme aumenta el apego al territorio se reduce el efecto de la con­
gruencia en la utilidad percibida de las acciones desarrolladas por la marca te­
rritorial.

Por último, de acuerdo con modelos ampliamente reconocidos en la litera­
tura como el de aceptación tecnológica (Davis, 1989; Davis et al., 1989), la 
utilidad percibida de un objeto, comportamiento, etc. favorece el desarro­
llo por parte del individuo de una actitud positiva hacia el mismo. La utili­
dad representa la creencia del individuo sobre los beneficios que conlleva 
una determinada acción, por lo que en el proceso de formación de la acti­
tud, una percepción positiva en la secuencia de realización y resultado de 
dicha acción dará pie a una actitud favorable. En otras palabras, es razona­
ble pensar que un individuo desarrolle una predisposición evaluativa y sen­
timientos afectivos positivos, como una actitud más favorable, si espera 
obtener una mayor utilidad (e.g. Belanche et al., 2012). Del mismo modo, 
la idea de que las actitudes están influidas por creencias sobre el objeto en 
cuestión está apoyada por investigaciones experimentales, ya que, tal como 
señala Ajzen (1991), un mensaje persuasivo que “ataca” las creencias que se 
tienen sobre un objeto suele producir cambios en la actitud hacia el mismo 
(McGuire y Petty y Cacioppo, citados por el autor antedicho), pero es la 
utilidad percibida la creencia que más suele afectar al individuo (e.g. 
Bhattacherjee, 2001). 

Adaptando todos estos argumentos al caso de branding territorial desde 
el punto de vista de la población local, se propone que los residentes adop­
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tarán una actitud positiva hacia la marca cuando perciban que sus acciones 
y campañas son útiles y conllevan beneficios para el lugar en el que viven. 
Lo que se refleja en la última hipótesis del trabajo:

H4: La utilidad percibida de las acciones desarrolladas por una marca territo­
rial ejerce un efecto positivo en la actitud hacia dicha marca.

Metodología

Proceso de recolección de la información

La recogida de la información se efectuó en los meses de febrero y marzo de 
2012 mediante una encuesta autoadministrada a través de Internet dirigida 
a residentes de la ciudad de Zaragoza (España). Se seleccionó a la población 
residente debido a dos motivos fundamentales que ya han sido argumenta­
dos: a) la relevancia que su perspectiva tiene en la gestión de la imagen de 
un territorio y, por lo tanto, en el desarrollo de una estrategia de branding 
territorial y b) la ausencia de estudios de imagen territorial desde la perspec­
tiva de la población residente.

Se elaboró el cuestionario definitivo a través de Surveymonkey, página 
web dedicada al desarrollo de encuestas y almacenamiento de las respuestas 
obtenidas. Con el objetivo de captar un gran número de respuestas, el cues­

Diagrama 1. Modelo de la investigación

Congruencia

Apego
al territorio  

Utilidad
percibida Actitud

Fuente: Elaboración propia.
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tionario fue difundido siguiendo el método conocido como “bola de nie­
ve”, ya que los propios encuestados difundían el cuestionario entre sus 
conocidos y familiares a través de redes sociales y correo electrónico princi­
palmente, de forma que se accedía a un mayor número de encuestados y a 
una mayor diversidad. Todos los cuestionarios cumplimentados se almace­
naron en la propia web, desde donde pudieron ser descargados para su 
posterior análisis. Este sistema de recogida de datos generó finalmente un 
total de 450 respuestas válidas. Gracias al sitio web Surveymonkey, se pudo 
acceder en todo momento a las respuestas almacenadas, lo que permitió 
llevar un control del número y la diversidad de las mismas, por lo que final­
mente se consiguieron unos niveles similares a la población de la ciudad de 
Zaragoza (cuadro 1) en términos de edad y género, resultando una muestra 
útil para generalizar los resultados obtenidos.

Validación de las escalas de medida

La creación y validación de las escalas de medida es un aspecto fundamen­
tal a la hora de garantizar el resultado de la investigación, para lo cual se 
realizaron análisis exploratorios de validez y fiabilidad a través del software 
estadístico SPSS Statistics versión 19 y el software para el desarrollo de mo­

Cuadro 1. Distribución sociodemográfica de la muestra
y de la población de Zaragoza (2001)
Distribución sociodemográfica Muestra del estudio

(porcentaje)
Población de Zaragoza 

(porcentaje)
Edad

18-30 30.7 24.7
31-40 20.3 18.2
41-50 17.6 16.6
51-65 18.9 19.9
Más de 65 12.5 20.6

Género

Hombres 49.2 47.7
Mujeres 50.8 52.3

Fuente: Elaboración propia.
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delos de ecuaciones estructurales SmartPLS versión 2.0. Se eligió la meto­
dología de modelos de ecuaciones estructurales, que es una técnica de 
análisis multivariante, extensión del análisis factorial y de la regresión múlti­
ple, por dos motivos fundamentales: a) porque permite trabajar con varia­
bles latentes (aquellas que no son directamente observables) y b) permite el 
contraste simultáneo de múltiples relaciones entre variables, lo que represen­
ta una gran utilidad en aquellos modelos en los que una variable actúa a la 
vez como independiente y dependiente de otras (Guinalíu, 2005). A su vez, 
dentro de las opciones disponibles, se escogió el método de estimación pls 
(Partial Least Squares) porque es una técnica más adecuada en estudios de 
naturaleza exploratoria (Roldán y Sánchez-Franco, 2012) como el nuestro. 

Las escalas de medida desarrolladas se basaron en la amplia revisión de la 
literatura realizada previamente en el campo de la sociología, el marketing y 
el turismo, dadas las características de esta investigación. El cuadro 2 refleja 
los principales trabajos tomados como referencia para el desarrollo de los 
ítems de cada variable.

A partir de esta revisión fue posible el desarrollo de las escalas de medida 
adecuadas para el presente estudio. Cabe destacar, no obstante, que algunas 
de las referencias utilizadas fueron adaptadas, ya que la mayoría de los estu­
dios existentes sobre la imagen de un destino se centran, como ya se ha 
mencionado, en la percepción de los visitantes. Esa adaptación pretende 
garantizar la validez aparente, definida como el hecho por el que la escala de 
medida refleja lo que se pretende medir. Este análisis de la validez aparente 
no es muy frecuente, normalmente debido a que se confunde con el con­
cepto de validez de contenido, siendo éste el grado en el que los ítems re­

Cuadro 2. Validez de contenido
Variable Adaptado de
Apego al territorio Ellmers et al. (1999), Mael y Ashforth (1992), Merrilees et al. (2009)

Utilidad percibida Yoo et al. (2000), Wu y Chen (2005)

Congruencia Allen y Meyer (1990), Bergami y Bagozzi (2000)

Actitud  
(hacia la marca)

Taylor y Tod (1995), Wu y Chen (2005), Beerli y Martín (2010)

Fuente: Elaboración propia.
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presentan correctamente el teórico del constructo, garantizado gracias a la 
amplia revisión bibliográfica realizada (Casaló, 2008).

Tras esta revisión, las preguntas referentes a la valoración de constructos se 
realizaron a través de escalas multi-ítem Likert de siete puntos, valorando las 
percepciones y opiniones de los ciudadanos encuestados desde “totalmente 
de acuerdo” (7) a “totalmente en desacuerdo” (1), tal como referencian es­
tudios similares anteriores (Goodrich, 1978; Kale y Weir, 1986; Calantone 
et al., 1989; Aaker y Keller, 1990; Beerli y Martín, 2004; Merrilees et al., 
2009). Las variables utilizadas son latentes, frecuentemente utilizadas en 
sociología por tratar comportamientos no observables directamente. Por lo 
tanto, se utilizan constructos con varios indicadores que se miden, como se 
ha indicado, a través de escalas multi-ítem tipo Likert.

El método de la alfa de Cronbach es el que tradicionalmente más se ha 
utilizado para valorar la fiabilidad de las escalas, con un umbral mínimo 
que en este estudio es 0.7 (Cronbach, 1970; Nunnally, 1978). Como se 
puede ver en el cuadro 3, todas las variables superaron dicho mínimo de 
0.7, aunque para ello se eliminó el ítem 5 en la variable utilidad percibida. 
Esta fiabilidad también se analizó a través de la correlación ítem-total (Ba­
gozzi, 1981), que mide la correlación de cada uno de los ítems con la suma 
del resto de los ítems de esa escala. Esta correlación debe ser superior a 0.3 
(Casaló, 2008), por lo que en este caso no hubo que eliminar ningún ítem 
ya que todos superaban sobradamente dicho umbral (cuadro 3).

Además, se hicieron análisis factoriales exploratorios de componentes 
principales con rotación Varimax (Hair et al., 1998). Éstos se valoraron a 
partir de dos indicadores: el dato del test de esfericidad de Bartlett, que 
debe rechazar la hipótesis nula, y el índice Kaiser-Meyer-Olkin (kmo), el 
cual es conveniente que sea mayor de 0.6, eliminando aquellos que no lo 
alcancen para que el valor global llegue al mínimo recomendado (Hutche­
son y Sofroniou, 1999), excepto en las variables formadas por dos ítems, en 
cuyo caso el resultado es de 0.5, como ocurre en este estudio con las varia­
bles implicación y congruencia. Teniendo en cuenta estos aspectos, todas 
las variables alcanzaron los criterios exigidos y un único factor emergió de 
cada variable, tal y como se puede ver en el cuadro 3.
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Para completar los análisis de fiabilidad se ha valorado también la de los 
constructos, recomendada por autores como Jöreskog (1971). Utilizando 
esta vez el software SmartPLS versión 2.0 y tomando como valor mínimo 
0.6 (Nunnally y Bernstein, 1994), los resultados del presente estudio son 
positivos, como se puede apreciar en el cuadro 4, en el que todas las varia­
bles alcanzan un valor mayor a 0.9 excepto en el caso de la implicación, que 
se acerca con un 0.88.

Por otro lado, para comprobar la validez del constructo se han conside­
rado dos criterios: validez convergente y discriminante. Por un lado, la 
validez convergente valora si los ítems de las escalas convergen hacia el 
constructo propuesto teóricamente. Esta validez se constata al observar 
que la carga factorial de cada indicador es superior a 0.5 y significativa a 0.01 

Cuadro 3. Análisis exploratorios de fiabilidad y dimensionalidad

Íte
m

Co
rre

la
ció

n 
íte

m
-to

ta
l

Ca
rg

as
 

fa
cto

ria
les

Fa
cto

r

Al
fa

 d
e 

Cr
on

ba
ch

Va
ria

nz
a 

ex
pl

ica
da

 (%
)

Au
to

va
lor

Te
st 

de
 

esf
er

ici
da

d 
de

 
Ba

rle
tt

km
o

Apego 1 0.791 0.913* Apego 0.874 80.050 2.402 0.000 0.725

Apego 2 0.701 0.860*
Apego 3 0.786 0.910*

Utilidad percibida 1 0.827 0.889* Utilidad 
percibida 

0.951 83.598 4.180 0.000 0.891
Utilidad percibida 2 0.873 0.921*

Utilidad percibida 3 0.877 0.922*

Utilidad percibida 4 0.872 0.919*
Utilidad percibida 6 0.873 0.920*

Actitud 1 0.864 0.906* Actitud 
hacia la 
marca

0.954 78.746 5.512 0.000 0.926
Actitud 2 0.871 0.912*
Actitud 3 0.870 0.911*
Actitud 4 0.788 0.841*
Actitud 5 0.885 0.918*
Actitud 6 0.844 0.886*
Actitud 7 0.781 0.835*
Congruencia 1 0.932 0.983* Congruencia 0.965 96.600 1.932 0.000 0.500
Congruencia 2 0.932 0.983*

Fuente: Elaboración propia. * Significatividad < 0.01.
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(Sanzo et al., 2003), lo cual se cumple en nuestro estudio, como veíamos en 
el cuadro 3. Se utiliza además el análisis de la varianza extraída (Ping, 
2004), en el que un nivel adecuado de validez convergente implica un valor 
ave mayor a 0.5 (Fornell y Larcker, 1981), por lo que también según este 
criterio los resultados del estudio fueron satisfactorios (cuadro 4), pues se 
obtuvieron valores por encima de 0.7 para todos los constructos.

Por otro lado, la validez discriminante indica si un constructo se en­
cuentra más relacionado con sus indicadores que con el resto de los cons­
tructos considerados. Para este análisis se compara el estadístico ave (valores 
de la diagonal en el cuadro 5) con las correlaciones entre los constructos 
elevadas al cuadrado (valores que no están en la diagonal, en el mismo cua­
dro), cuyos valores tienen que ser inferiores a los de ave para demostrar esa 
validez, tal como indican Real et al. (2006). Los resultados, como se obser­
va en el cuadro 5, son de nuevo satisfactorios ya que todos los pares de 
constructos cumplen el criterio mencionado, por lo que se confirma que 
cada constructo se encuentra más relacionado con sus propias medidas 
que con el resto de los constructos del modelo.

Cuadro 4. Fiabilidad del constructo y validez convergente
Constructo Fiabilidad de constructo AVE

Apego 0.9231 0.8002

Utilidad percibida 0.9622 0.8360

Congruencia 0.9827 0.9660

Actitud hacia la marca 0.9628 0.7875

Fuente: Elaboración propia.

cuadro 5. Análisis de la validez discriminante
Constructo Congruencia Apego Utilidad percibida Actitud

Congruencia 0.9660

Apego al territorio 0.0859 0.7992

Utilidad percibida 0.3171 0.2128 0.8360

Actitud 0.5263 0.2479 0.6024 0.7874

Fuente: Elaboración propia.
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Considerando los análisis previamente descritos y sus resultados, se estable­
cen las escalas definitivas que miden cada una de las variables del estudio 
(cuadro 6). En cursiva aparece el ítem que fue eliminado durante el proceso 
de validación, como ya se mencionó (ítem 5 de la utilidad percibida).

Resultados

Garantizadas la fiabilidad y validez de las escalas de medida, se contrastan 
las hipótesis de trabajo propuestas. Para ello se desarrolló un modelo de 
ecuaciones estructurales mediante el software SmartPLS versión 2.0. La sig­

Cuadro 6. Escalas de medición propuestas
Escala apego (apego)

Apego1 Me encanta vivir en Zaragoza

Apego2 Creo que es una ciudad que vale la pena conocer

Apego3 Creo que es una buena ciudad para vivir

Escala utilidad percibida

UTI1 Me parecen muy interesantes

UTI2 Me parecen útiles

UTI3 Son necesarias para Zaragoza

UTI4 Es algo en lo que conviene invertir

UTI5 Creo que están obteniendo buenos resultados

UTI6 Creo que son beneficiosas para la ciudad

Escala congruencia (cong)

CONG1 Representa la identidad de la ciudad

CONG2 Representa la identidad de los zaragozanos

Escala actitud hacia la marca (act)

ACT1 Me parece buena idea

ACT2 Es necesaria para la ciudad

ACT3 Puede beneficiar a la ciudad

ACT4 Creo que está beneficiando a la ciudad

ACT5 Transmite un sentimiento positivo hacia la ciudad

ACT6 Desarrolla unas acciones que me interesan

ACT7 Es algo sobre lo que tengo una opinión positiva

Fuente: Elaboración propia. Nota: los ítems que aparecen en cursiva son los que fueron eliminados.
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nificatividad de los coeficientes se evaluó a través de un análisis Bootstrap-
ping considerando 500 submuestras, como es habitual en esta metodología 
(Chin y Newsted, 1999).

Como muestra el diagrama 2, los resultados apoyaron todas las hipóte­
sis2 propuestas. La primera hipótesis hace referencia al efecto que tiene la 
percepción de congruencia en la percepción de utilidad. Los resultados 
obtenidos demuestran la existencia de un efecto positivo y significativo de 
la congruencia sobre la utilidad percibida (β = 0.470; p < 0.01), para con­
firmar la hipótesis H1.

Algo similar ocurre con la hipótesis 2, relativa a la influencia del senti­
miento de apego al territorio en la percepción de utilidad. De nuevo, los re­
sultados confirman el efecto positivo y significativo del apego sobre la utilidad 
percibida (β = 0.313; p < 0.01), lo que confirma también la hipótesis H2.

Por otra parte, el efecto moderador propuesto en la hipótesis H3 resulta 
ser negativo y significativo (β = –0.103; p < 0.05), por lo que se confirma 
dicha hipótesis. Tal como se esperaba, este resultado indica que conforme 
aumenta el apego al territorio, menor es la influencia de la congruencia en 

2 Las hipótesis H1, H2 y H4 fueron confirmadas a un nivel de 0.01 y la H3 fue apoyada a un nivel 
de 0.05.

Diagrama 2. Resultados

Congruencia

Apego
al territorio  

Utilidad
percibida Actitud

0.470* 

0.313* 

- 0.113** 
0.776* 

Fuente: Elaboración propia. Nota: * Indica que los coeficientes son significativos a un nivel de 0.01. ** Indica 
que los coeficientes son significativos a un nivel de 0.05.
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la utilidad percibida. Por el contrario, si el apego al territorio se reduce, la 
influencia de la congruencia sobre la utilidad aumenta. Dicho de otro modo, 
para los residentes con menor arraigo a su lugar de residencia la congruencia 
entre marca y territorio se hará más necesaria para percibir su utilidad, mien­
tras que los habitantes que tienen mayor sentimiento de pertenencia no exi-
gen esa congruencia para percibir la marca como útil para su territorio.

Por último, la hipótesis 4 hace referencia al efecto de la utilidad percibi­
da sobre la actitud hacia la marca. Los resultados demuestran la existencia 
de un efecto positivo y significativo de la percepción de utilidad sobre la 
actitud (β = 0.776; p < 0.01), confirmando así la hipótesis H4.

Por último, destacar que este sencillo modelo permite explicar en gran 
medida las variables endógenas de este trabajo: utilidad percibida de la 
marca Zaragoza y sus acciones (R 2 = 0.4238) y actitud del ciudadano hacia 
la misma (R 2 = 0.6025). 

Conclusiones e implicaciones para la gestión pública

Si bien una estrategia de branding territorial está principalmente dirigida a 
la promoción del lugar que representa, la perspectiva que los residentes ac­
tuales tengan de ella va a resultar fundamental, ya que son parte de la reali­
dad de la marca y su aceptación o rechazo influirá en el éxito o fracaso de la 
estrategia desarrollada por la administración pública pertinente. La falta de 
consideración de la percepción local en este tipo de acciones nos ha llevado 
a desarrollar un modelo que permite comprobar que existen factores clave 
que influyen en la percepción que los habitantes tienen de la marca desa­
rrollada en su lugar de residencia y que afectan a su actitud hacia ella. Esta 
es la principal contribución del presente trabajo, puesto que nos centramos 
en la perspectiva del residente mientras que la literatura previa enfocada en 
el branding territorial ha analizado mayoritariamente las percepciones del 
público no residente (e.g. Lorenzini et al., 2011; Azevedo, 2005; Pike, 
2005; García Muñoz, 2006; Tamagni y Zanfardini, 2010). Para ello se ana­
liza el caso de la ciudad española de Zaragoza, lo que supone una segunda 
contribución, ya que la literatura previa se ha centrado principalmente en 
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entornos ajenos a países de habla hispana (p.ej. Efe Sevin, 2014; Vanolo, 
2015; Ekinci et al., 2013; Zhao, 2015).

Volviendo al modelo propuesto, más concretamente se ha confirmado 
que la percepción de utilidad de las acciones de branding tiene un efecto 
positivo sobre la actitud que los residentes tendrán hacia la marca. Los ha­
bitantes necesitan percibir que esas nuevas iniciativas públicas conllevan 
algún beneficio para su lugar de residencia con el fin de ser capaces de apre­
ciarlas. Por lo tanto, es importante que conozcan los resultados positivos y 
los beneficios de las acciones de branding para a) aumentar la utilidad per­
cibida del dinero público que ha sido invertido en esas acciones, b) motivar 
su confianza hacia el trabajo desarrollado por el sector público en ese aspec­
to y c) que se sientan orgullosos de la promoción que se está haciendo de su 
territorio, aumentando así su sentimiento de pertenencia y apego. Para ello, 
se recomienda realizar acciones de comunicación frecuentes desde la admi­
nistración pública dirigidas a los diferentes colectivos de ciudadanos. De 
esta manera, será más fácil para la ciudadanía estar informada y percibir los 
beneficios derivados de las acciones de branding territorial. Acciones con­
cretas en este sentido podrían incluir desde anuncios en televisión y prensa 
locales, correos electrónicos personalizados, o puestos de información en 
diferentes puntos estratégicos de la ciudad (Belanche, 2012).

Por otro lado, el presente estudio confirma que la congruencia entre 
marca y territorio influye en esa percepción de utilidad, lo que demuestra 
que se trata de una variable fundamental para lograr una percepción positi­
va de todos los sectores de población, que es la base fundamental para la 
aceptación de la misma. La administración responsable no debe olvidar 
que para evitar el rechazo de la marca, debe analizar la imagen y la iden­
tidad del territorio antes de empezar el proceso de creación de la estrategia, 
de lo contrario la marca nunca será capaz de identificar a la población re­
sidente y no contará con su apoyo, perjudicando todo el proceso. A este 
respecto, el gobierno local tiene una posición privilegiada para poder com­
prender y gestionar la imagen e identidad del territorio, lo cual representa 
a su vez una gran responsabilidad (Belanche, 2012), por eso, se recomien­
da a los gestores públicos la realización de investigaciones detalladas sobre 
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la percepción de la imagen del territorio desde la perspectiva del residente, 
para conocer cuáles son los valores que transmite la ciudad o sus símbolos 
más importantes para los ciudadanos, de manera que se facilite el diseño de 
acciones más ajustadas a las percepciones de cada grupo de ciudadanos 
(p.ej. en una ciudad, los residentes más jóvenes y los más adultos pueden 
tener percepciones diferentes). Esta segmentación podría aumentar la efec­
tividad de las acciones dirigidas a los ciudadanos, tal como se ha constatado 
en estudios previos que analizan la relación entre administración pública y 
ciudadanía (p.ej. Belanche et al., 2014a).

Otro factor clave que influye en la aceptación de la marca territorial por 
parte de los habitantes es el apego que éstos tengan a su lugar de residencia. 
Este estudio ha demostrado que un territorio en el que la población tiene 
un fuerte sentimiento de apego tendrá más facilidades para que una estrate­
gia de branding territorial tenga éxito. Aunque el grado de apego de un in­
dividuo con su lugar de residencia es difícil de medir y gestionar por parte 
de la administración, el desarrollo de actividades que lo motiven y un buen 
acceso a la información podrán aumentar dicho sentimiento. Por ejemplo, 
políticas públicas encaminadas a realizar actividades u organizar eventos 
que motiven la participación ciudadana puede ayudar a que se desarrollen 
los lazos de unión y apego de los ciudadanos con su territorio. Centrándo­
nos en el caso de Zaragoza, la organización de la Exposición Internacional 
“EXPO Zaragoza 2008” sobre agua y desarrollo sostenible (que fue desig­
nada el 16 de diciembre de 2004 por el Bureau International des Exposi­
tions) ayudó a incrementar el sentimiento de pertenencia a la ciudad y el 
compromiso ciudadano con la misma (e.g. Casaló et al., 2008). Asimismo, 
el uso de símbolos representativos del territorio por parte de la administra­
ción pública también puede ayudar a reforzar la identificación del ciudada­
no con el lugar en el que vive (Belanche, 2012), aunque hasta la fecha estos 
símbolos se han utilizado principalmente a nivel de marcas nacionales (e.g. 
el uso de la imagen del canguro en la marca nacional de Australia o el trébol 
en la de Irlanda, diagrama 3). En un entorno local, con el fin de fomentar 
sentimientos afectivos entre sus ciudadanos, el logotipo de la marca Zara­
goza simboliza un puente de la ciudad, legado del evento “EXPO Zaragoza 
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2008” anteriormente mencionado e impreso en color rojo, puesto que es el 
color emblemático de la ciudad (Plumed, 2014). Por último, proporcionar 
servicios públicos de calidad y transmitir confianza y transparencia implica 
una mayor eficiencia en diferentes aspectos de la gestión territorial (Plu­
med, 2014). En definitiva, toda inversión que tenga como objetivo la me­
jora de la calidad de vida y tenga en cuenta la opinión y la participación de 
los propios habitantes representa una estrategia fructífera a la hora de moti­
var una actitud positiva hacia el propio territorio. 

Por último, hemos podido comprobar que si relacionamos la congruen­
cia y el apego al territorio los resultados varían. Para los residentes con un 
mayor sentimiento de apego, la aceptación de la marca no depende tanto 
de la congruencia, es decir, perciben la utilidad de la marca —y por lo tanto 
mejora su actitud hacia ella— de forma directa a través de dicho apego. Sin 
embargo, los residentes con menor apego al territorio necesitan percibir 
congruencia entre marca y territorio para poder percibir su utilidad. Este 
resultado nos lleva de nuevo a incidir en la importancia de las acciones diri­
gidas al incremento de la implicación de la población local para así motivar 
su sentimiento de apego territorial, ya que éste facilitará a su vez la acepta­
ción de la estrategia de branding territorial.

No obstante, a pesar de estas interesantes conclusiones e implicaciones, el 
presente trabajo también muestra una serie de limitaciones que abren intere­

Diagrama 3. Marcas de Australia e Irlanda

Fuente: http://www.tourism.australia.com/ y https://www.tourismireland.
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santes vías para la investigación futura. En primer lugar, debemos notar que el 
muestreo realizado es no probabilístico por lo que, a pesar de que la distribu­
ción sociodemográfica de nuestra muestra es similar a la de la ciudad de Zara­
goza (véase cuadro 1), se deben interpretar los resultados con relativa cautela. 
A su vez, el estudio presentado es de naturaleza exploratoria y se ha centrado 
en un caso concreto. Por ello, con el ánimo de generalizar los resultados obte­
nidos, se propone replicar este estudio en otras ciudades con diferentes carac­
terísticas (p.ej. con mayor o menor tamaño poblacional, de diferentes 
regiones, etc.). Por último, como futura línea de investigación, sería interesan­
te valorar cómo influye el apego al lugar en otro tipo de variables relevantes, 
como el desarrollo de comportamientos cívicos entre los ciudadanos, o anali­
zar si su influencia es igual de importante en todas las culturas. En este senti­
do, es razonable pensar que la importancia del apego será más elevada en 
culturas más colectivas como las latinoamericanas (e.g. Hofstede, 2001), que 
en culturas más individualistas como las anglosajonas.

A modo de conclusión y teniendo en cuenta todo lo anterior, este traba­
jo recomienda de manera general las siguientes políticas de actuación a los 
gestores públicos locales de cualquier lugar del mundo: a) estar en constan­
te comunicación con la ciudadanía (p.ej. a través de estudios de mercado), 
para conocer sus percepciones en profundidad y desarrollar acciones con­
gruentes con lo que piensa cada grupo de ciudadanos; b) establecer una 
comunicación más frecuente con la ciudadanía para que ésta pueda estar 
informada y percibir los beneficios derivados de las acciones de branding 
territorial realizadas, y c) llevar a cabo acciones que permitan aumentar el 
apego del ciudadano con su lugar de residencia (p.ej. organización de even­
tos, campañas de comunicación, uso de símbolos reconocidos, etc.); espe­
cialmente en territorios latinoamericanos, debido al mayor grado de colec­
tividad que presentan sus ciudadanos (Hofstede, 2001). G PP
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