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Uno de los fendmenos que mayor atencion ha despertado en las dltimas décadas en
los estudios relacionados con el consumidor, es el de la globalizacion. Fruto de la
misma nos encontramos ante una sociedad cada vez mas formada e informada, con
unos gustos dispares y cambiantes que ha provocado que las empresas deban
adaptarse a tales gustos y ofrezcan unos productos diferenciados de los de sus
competidores para proporcionar un valor superior a la sociedad y lograr
permanecer en el mercado.

En los procesos de compra de los consumidores se pueden diferenciar
componentes racionales, basados fundamentalmente en criterios objetivos vy
aspectos tangibles (Escuela racional o del homo economicus), y componentes
emocionales, donde los aspectos inmateriales e intangibles prevalecen sobre los
anteriores (Escuela heddnica o emocional) (Hawkins, Best y Coney, 1994; del Rio,
Vazquez e Iglesias, 2001; Moll3, 2006).

Como consecuencia, surgen las necesidades simbdlicas o funcionales asociadas a la
compra del consumidor (Park, Jaworski y Macinnis, 1986). Asi, el individuo lleva a
cabo un proceso sistematico de busqueda de informacién y posterior evaluacion de
la misma, para cubrir estas necesidades (Han y Terpstra, 1988; Ahmed y D’Astous,
2004). La manera en que toda esta informacion llega al consumidor es en forma de
sefiales o atributos: extrinsecas e intrinsecas (Bilkey y Nes, 1982; Lambin, 1995;
Martin  Armario, 1993; Rodriguez, 2003). Este proceso evaluativo y de
procesamiento de la informacidn viene recogido en la Figura 1.

Todos estos aspectos se han estudiado desde diferentes prismas disciplinares
(psicologia, sociologia, etc), no obstante, el planteamiento de la presente
investigacion se desarrolla desde el enfoque del marketing, con el fin de analizar
cdmo los consumidores perciben las sefiales y poder construir combinaciones de
marketing mix apropiadas. En muchas ocasiones, sefiales como la calidad o los
servicios asociados son los que se emplean en dichos procesos; no obstante, se ha
demostrado que, cuando tales sefiales intrinsecas no se pueden evaluar facilmente,
los consumidores tienden a confiar mds en las extrinsecas (Jacoby, 1977).
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Figura 1. Proceso de evaluaciéon de los productos.

Senalesintrinsecas Senales extrinsecas

Precio
Pais de origen
Marca

Disefio
Calidad
Servicios

Proceso de evaluacidn Procesamiento de la
informacion

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Fuente: Elaboracién propia.

La imagen pais y la imagen de marca son algunas de las sefiales con un impacto
probado sobre el comportamiento del consumidor (Clarke, Shankarmahesh y Ford,
2000; Teas y Agarwal, 2000; van Mesdag, 2000; Douglas, Craig y Nijssen, 2001; Lim y
O’Cass, 2001; Alashban, Hayes, Zinkhan y Balazs, 2002; Dinnie, 2002, 2004; Hong,
Pecotich y Schultz, 2002; Loeffler, 2002; Zafar, Jonshon, Ling, Fang y Hui., 2002;
Audhesh, Kulkarniy Gopal, 2003; Coulter, Price y Feick, 2003; Lin y Kao, 2004;
Paswan y Sharma, 2004; Miyazaki, Grewal y Goodstein, 2005; Speece y Nguyen,
2005; Lwin y Williams, 2006). Con todo, en nuestro estudio se considera que dichos
conceptos (y dmbitos de investigacién) pueden ser analizados de forma integrada
dando lugar a nuevas dreas de investigacidon y nuevos conceptos, como la gestion
de la marca de los paises y el valor pais o el valor de las marcas de un pais
respectivamente.

El andlisis del posicionamiento de los paises en escenarios internacionales o la marca
pais conforma el estudio de los paises como realidades complejas comerciales
(country branding) y consiste en uno de los temas actuales en el marketing
internacional a nivel académico como lo demuestran Koubaa, Methamem y Fort
(2015). Existe una gran dedicacion académica hacia el efecto sobre el pais de origen
asi como hacia la importancia que la marca genera en las respuestas de los
consumidores y la creacidon de un valor positivo que determine la elecciéon de un
determinado producto; en los ultimos afos la literatura centrada en analizar el
efecto conjunto de ambas variables ha tomado gran relevancia, generando articulos
y nimeros especiales en revistas que tratan de analizarlos.
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Se puede decir que los conceptos objeto de andlisis de la presente investigacion
provienen de diferentes ambitos: el efecto pais de origen, la importancia y
relevancia de las marcas y el marketing de destinos, principalmente. Brevemente
cabe destacar que, a pesar de que todos ellos tienen sus particularidades,
comparten muchos aspectos comunes.

El valor de marca y la imagen pais tienen un largo recorrido desde sus
investigaciones iniciales, la gestion de la marca de los paises (country branding) es
un concepto con un desarrollo mas reciente, si bien es cierto que en los ultimos
afios el interés y la intensidad en el estudio sobre el mismo han superado a los dos
anteriores en cuanto al numero de publicaciones y avances en su conceptualizacion.

Cada una de las dreas se desarrolla desde un enfoque concreto. Esto es, muchos de
los estudios del pais de origen (country of origin) son de cardcter comparativo.
Siempre hay novedades y nuevos conceptos sobre los que profundizar, pero existe
una gran masa de trabajo disponible, publicaciones anteriores a la década de 1950,
por lo que se pueden encontrar muchos estudios en los que se sintetiza todo lo
analizado previamente (véase Usunier, 2006 y Roth y Diamantopoulos, 2009). En
cambio, tanto en el caso del valor de marca (brand equity) como en el de la gestion
de los lugares como marcas (country branding), no existen tantos estudios en los
que se recopile toda la informacidn existente hasta la fecha.

Sin embargo, a pesar de todo lo indicado en los parrafos anteriores, cabe destacar
que en las tres dreas hay aspectos convergentes. Asi, tanto en el caso del valor de
marca, los estudios sobre el efecto pais de origen o en el 3mbito de andlisis
competitivo de los paises, los estudios tratan de encontrar medios y herramientas
de medicién para poderlos valorar empiricamente. En todos los casos, la forma de
ponderarlo plantea diferentes vertientes, y no existe un acuerdo a este respecto. De
esta forma, se trabaja sobre planteamientos financieros, enfoques de medida a nivel
interno versus otros a nivel externo, de manera aislada frente a otros que lo
integran junto con otros atributos/variables para su posible medicidn.

Ademas, en el desarrollo de estas tres aproximaciones se analizan los conceptos de
imagen de pais, valor de marca y valor pais como conceptos complejos y
multidimensionales, que no pueden medirse a través de un Gnico item'.

Con todo lo expuesto, la actual investigacion doctoral se centra en la relevancia que
las marcas de los paises y su gestidn estan adquiriendo para diversos agentes: las

'Imagen pais ver Roth y Diamantopoulos (2009); valor de marca ver Aaker (1991); Christodoulides
Cadogan y Veloutsou (2015); marca destino ver Boo, Blusser y Baloglu (2009); Konecnik y Gartner
(2007); Pike (2007); Pike, Bianchi, Kerr y Patti (2010).
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autoridades, las empresas, los inversores e incluso para los propios individuos en
diversas facetas de su vida cotidiana.

A partir de los analisis académicos de los estudios sobre la imagen pais, de la gestién
de marca, del marketing turistico y las investigaciones relativas al marketing
internacional, el objetivo general del presente trabajo es el de unificar dichos
ambitos de investigacion y llegar a un enfoque comin, que alne todos los esfuerzos
previos de investigacion. Se persigue ofrecer el marco conceptual adecuado para
conocer el papel que desempefian el valor pais y el valor de las marcas de los paises,
asi como determinar una posible diferenciacién, utilidad y posicionamiento de
ambos conceptos en el campo del marketing.

Basicamente los objetivos concretos de nuestra investigacidn se agrupan en tres
bloques:

El primer objetivo se centrard en conocer la variable valor pais, puesto que
presenta una estrecha relacién con las areas de investigacion de las marcas, y el
valor que las mismas generan, y con el efecto pais de origen. Con el desarrollo
de este analisis se conocera la utilidad de dicho constructo y se planteara un
instrumento de medida que permitird cuantificar el valor de un pais a través de
un analisis empirico.

El segundo objetivo consistird en analizar la posible diferencia entre el valor
pais (country equity) y el valor de las marcas de un pais (country brand equity),
tratando de ofrecer claridad en este asunto dado que existen trabajos previos
en los que emplean ambos términos de manera indistinta. Para la consecucion
de este objetivo se trabajara en el desarrollo de instrumentos de medida que
permitan medir efectivamente ambas variables y testearlas empiricamente.

Finalmente, el tercer objetivo, con un caracter mas aplicado, persigue conocer
qué papel desempeinan ambos constructos, el valor pais y el valor de las marcas
de los paises, en los procesos de evaluacion de los consumidores por medio del
planteamiento de dos modelos principales. A través de estos modelos se
estudiardn las relaciones establecidas entre diferentes variables y se llevard un
proceso de comparacion entre los mismos. Para alcanzar este objetivo surgen
una serie de subobjetivos que se explicaran en mayor detalle en el capitulo
correspondiente y que, posteriormente, se materializaran en hipdtesis de
trabajo.

Sobre la base de todo lo expuesto, la estructura del trabajo queda dividida en tres
partes, con 6 Capitulos, tal como se presenta a continuacion.
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En el primer bloque se lleva a cabo la revisidn de la literatura en dos capitulos. En el
primero de ellos aparece sintetizado lo mas relevante en cuanto a la investigacion
sobre la imagen pais y el valor de las marcas (Capitulo 1). Tradicionalmente, la
gestion de la imagen de marca se ha estudiado y desarrollado a nivel producto, pero
en la actualidad este fendmeno se extiende a nivel corporacién e, incluso, a nivel
nacion. Asi, en el Capitulo 2 se presenta el marco tedrico que se centra en un nuevo
ambito del marketing que considera las naciones desde un enfoque multidisciplinar
(Caldwell y Freire, 2004; Fan, 2010), y teniendo en cuenta las partes (destino de las
inversiones, productores, exportadores o lugares turisticos) y las interacciones
entre las mismas (Papadopoulos y Heslop, 2002). De esta forma, aunando todos los
ambitos de investigacion anteriormente citados, se propone construir una marca

que abarque todos los productos, servicios y cualquier otra entidad o prestaciéon
cuyo origen quede vinculado a un determinado lugar, para que los consumidores
evallien y tomen decisiones en cuanto a su compra (Kotler y Gertner, 2002). Esta
marca transmitird, como principal fuente de informacién, su origen vy,
secundariamente, denotara una serie de valores como la calidad, el compromiso y la
tradicion, entre otros (Jiménez y Gdmez, 1997).

Una vez realizada la revision tedrica, nuestra investigacion se centrara en el
desarrollo y exposicion de objetivos (Capitulo 3), junto con la metodologia de la
investigacion (Capitulo 4). Los objetivos planteados en nuestro estudio son varios
como se expondrd en el tercer capitulo. No obstante, podemos indicar de forma
sintetizada que uno de los fines de este trabajo doctoral serd el de conocer en
profundidad el valor asignado a un pais y sus diferencias mds importantes con otros
conceptos estrechamente relacionados como el valor de las marcas de un pais o la
imagen de dicho pais. Para ello se planteard el andlisis y comparacion de dos
modelos diferenciados.

En el Capitulo 5 se procede al desarrollo del analisis de datos. Se trata de un capitulo
con un gran ndimero de informacién estadistica que recoge los resultados de todas
las relaciones planteadas objeto de estudio.

Finalmente en el Capitulo 6 se exponen las implicaciones mas relevantes de toda
nuestra investigacion desde un enfoque conceptual, metodoldgico, empirico y de
aplicacion empresarial. Ademas en dicho capitulo se presentan nuevas lineas de
investigacion y las principales limitaciones encontradas durante el desarrollo del
trabajo.
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Capitulo 1

La importancia de lamarcay la
informacion sobre el pais de origen
en las decisiones de los consumidores.

1.1 Marcas, valor de marca y sus dimensiones.
1.1.1 Marcas. Acotacién y nuevas conceptualizaciones.
1.1.2 Valor de marca.
1.1.2.1. Definiciones y dmbito de aplicacién del valor de marca (brand equity, BE).
1.1.2.2. Dimensiones del valor de marca.
1.1.2.3. Medida del valor de marca.
1.1.3 Construccién de valor de marca.
1.2 Marco conceptual pais de origen.
1.2.1 Definicidn, enfoques y ambitos de aplicacién del pais de origen.
1.2.2 Multidimensionalidad de la imagen pais y la actitud hacia un pais.
1.2.2.1. Multidimensionalidad de la imagen pais y la actitud hacia un pais.
1.2.2.2. Actitudes de los consumidores hacia el pais de origen.
1.2.3 Variables propias del consumidor y de la categoria de producto que conforman el
efecto pais de origen.
1.3 Relacién entre pais de origen y marcas.
1.3.1 De la importancia del pais de origen del producto al pais de origen de la marca.
1.3.2 Valor de marcay pais de origen.
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En el Capitulo 1 abordamos un andlisis bibliografico estructurado en dos grandes
apartados, relativos a las marcas y valor de las mismas, el primero de ellos, y a la
revision de la literatura sobre la imagen del pais y el efecto del pais de origen, el
segundo.

Nos centramos pues en la parte relativa a las marcas, donde se lleva a cabo una
revision de la literatura sobre las marcas, en lo referente a su concepto, el analisis
del valor de marca en sus distintas dimensiones, las herramientas para su medicidony
los diferentes métodos desarrollados en el ambito académico en torno a la
construccion del valor de marca. Esto nos permitird posteriormente analizar la
posibilidad de emplear dichos métodos en el desarrollo de nuestro trabajo.
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1.1 Marcas, valor de marca y sus dimensiones.

1.1.1 Marcas. Acotacion y nuevas conceptualizaciones.

En este epigrafe inicial nos proponemos presentar una primera aproximacion a la
realidad de las marcas y conocer en mayor profundidad cual es el estado del arte de
dicho ambito de investigacion en marketing asi como cuadles son las aportaciones
académicas sobre la composicidn de las marcas.

Un producto es algo que proporciona un beneficio funcional o emocional al
consumidor. Dado que los rasgos de un producto son faciles de imitar, en muchos
casos, el capital intangible es el que dota a la empresa de la capacidad necesaria
para enfrentarse a las amenazas de la competencia en los mercados. Dentro de este
capital nos encontramos con la base de clientes, el prestigio, los canales de
distribucion y la marca (Peralba, 2001).

No obstante, de los elementos que se han enumerado, las marcas se consideran
como la herramienta de marketing principal para diferenciar a los productos, y éstas
permiten mejorar el valor del producto tras los beneficios funcionales que éste
ofrece (Farquhar, 1989). Por ello, la combinacién del nombre de la marca y la
importancia de la misma son clave para lograr el éxito comercial en la empresa. Las
marcas deben cubrir las necesidades de auto-expresidn, de manera que la marca es
mas que la suma de sus componentes, incorporando los atributos que son
intangibles pero reales (Caldwell y Freire, 2004).

Comenzaremos aqui repasando las principales definiciones de marca. La marca ha
sido objeto de estudio en marketing desde los inicios de la disciplina (Gardner y

Levy, 1955).

Destacan dos aspectos comunes que ofrece la marca (Trout y Rivkin, 2001): la
identificacion, simplificando los procesos de busqueda y recogida de informacion; y
la diferenciacién (Elorz, 1994; Cruz y Cervifio, 1996), reduciendo el riesgo (Keller y
Lehmann, 2006) y considerandose la memoria del producto, referente estable y
duradero (Kapferer, 2008; Kotler y Armstrong, 2013).
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Cuadro 1. Definiciones de Marca.

Gardnery Levy
(1955).

Consiste en algo mas que la etiqueta utilizada para diferenciar entre los fabricantes de un producto. Es
un simbolo complejo que representa una variedad de ideas y atributos.

Asociacidon
Americana de
Marketing (AMA,
1960).

Nombre, término, sefial, simbolo, disefio o alguna combinacién de ellos cuyo fin es el de identificar la
oferta de un vendedor o grupo de vendedores, para poderla diferenciar del resto de competidores.

Farquhar (1989).

Nombre, término o disefio que realza el valor de un producto mds alld de su propdsito funcional.

Aaker (1991;1996).

Una marca indica al cliente el origen del producto, y protege tanto al cliente como al productor de los
competidores que intentarian ofrecer productos parecidos, desprendiendo un valor de marca, que
consiste en los activos y pasivos asociados a la marca que afiaden o restan valor al producto.

Lambin (1993). Cesta especifica de atributos que proporciona al comprador no sdlo el servicio bdasico propio de la
categoria del producto, sino también una serie de servicios suplementarios, necesarios o afiadidos, que
constituyan elementos de diferenciacién entre marcas, y que puedan influir en las preferencias de los
consumidores.

Arnold (1993). La personalidad o identidad de un producto, de una gama de productos o de una organizacidn,
derivada de la percepcién del consumidor respecto a los atributos tangibles o los intangibles.

Ambler (1995). Conjunto de beneficios funcionales, econémicos y psicoldgicos para el usuario final.

Hutton (1997). La marca y la preferencia hacia la misma se consideran la disposicién de los compradores a pagar una
prima, recomendarla y considerar otras ofertas de la empresa.

Kapferer (1997). Sensaciones diferenciadas que el consumidor piensa cuando escucha o percibe el nombre o simbolo. La
marca es una realidad dentro de la mente de los consumidores potenciales.

de Chernatonyy Consiste en un producto identificable, servicio, persona o lugar, aumentado de tal manera que el

McDonald (1998).

comprador o usuario percibe valores relevantes, tUnicos afiadidos que responden a sus necesidades mds
de cerca.

de Chernatonyy Intangibles que diferencian a los productos y representan una promesa de valor.
Dall’Olmo (1999).
McDonald, de Producto, servicio, persona o lugar identificable, incrementado de tal forma que el comprador o usuario

Chernatony y Harris
(2001).

perciba valores relevantes, Unicos y afiadidos que correspondan a sus necesidades de manera mas
estrecha.

Gonzalez y Casilda
(2002).

Idea, conjunto de promesas diferenciadas que une al consumidor con sus productos y servicios.

Kotler y Gertner

Las marcas incitan creencias, evocan emociones y provocan actitudes.

(2002).

Srinivasan, Park y Crean percepciones en la mente del consumidor, generan sentimiento de que no hay ningln otro
Chandg (2005). producto o servicio similar en el mercado.

Kapferer (2008). Una marca no es el nombre de un producto. Es la visién que impulsa la creacién de productos y

servicios bajo ese nombre.

de Chernatony
(2009).

Un conjunto de valores que componen una promesa sobre una experiencia Unica.

Schembri, Merrilees
y Kristiansen (2010);
Martinez (2014).

Una marca sirve para identificar a un determinado producto y a las personas que compran dicho
producto, construyendo la identidad de los consumidores y entablando relaciones emocionales con las
marcas.

Fuente: Elaboracién propia.

En la literatura también se acepta la definicién de la marca como un supersigno

(Baudrillard, 1970), incluyendo no sdélo productos y empresas, sino también
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personas o entidades de todo tipo. Se trata de la naturaleza semidtica’ de la marca
(Caro y Scolari, 2001) abriendo las puertas a la reconceptualizacion de la marca,
como constructos multidimensionales complejos con diversos grados de significado
(Conejo y Woolishcroft, 2014).

Muchos de los trabajos centrados en las marcas, tienen como finalidad la
construccién de marcas poderosas y de éxito (Aaker, 1991; 1996; 2014a/b; Keller,
1993; 1998; 2003). A nivel internacional, las marcas juegan un papel critico para
determinar la posiciéon y la visibilidad en los mercados, por lo que es clave
desarrollar una “arquitectura” de marca coherente a nivel nacional para poder
potenciar las marcas fuertes hacia otros paises, asimilando e integrando la
estrategia en los diferentes mercados (Douglas, Craig y Nijssen, 2001; Douglas y
Nijssen, 2003; Keller, 2014).

Dada la importancia que las marcas han logrado en los ultimos tiempos, se han
desarrollado diversas propuestas para conocer los componentes y la naturaleza de
las mismas (Cuadro 2).

Cuadro 2. Componentes de marca.

Naturaleza
intangible. Chernatony (2010); da Silveira et al. (2013).

. . Asociaciones, conocimiento, calidad
Dimensiones Aaker (1991).

percibida y lealtad hacia la marca.

Asociaciones de marca; Imagenes
Componentes ,
de marca; Nombres, simbolos y

de marca
logos.

Hankinson (2005).

Fuente: Elaboracidén propia a partir de Chernatony y Dall’Olmo (1998).

Tras presentar la definicién de marca, podemos hablar brevemente de lo que es el
branding o la gestion de marcas. El estudio sobre las marcas y la gestion de las
mismas es una parte central del marketing, siendo consideradas el nucleo de la
estrategia, ya sea tanto su creacion, desarrollo, implementacion o el mantenimiento
exitoso de las marcas (McEnally y de Chernatony, 1999; Christodoulides y de
Chernatony, 2010; Keller, 2013). Tal es asi que la combinacién del nombre de marcay
la importancia de la misma se han convertido en el activo competitivo central en un
gran numero de contextos (Aaker, 1991). La dinamica por la que se logra el éxito en
la estrategia de marca implica un doble proceso: por una parte, las organizaciones

2 . ez . . ors
Cuando se hace referencia a la semidtica de la marca se refiere al significado de la marca.
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crean y comunican el concepto de marca a los consumidores, y por otra, los
consumidores forman las imagenes de marca en la memoria (McEnally y de
Chernatony, 1999; Drawbaugh, 2001; Peralba, 2001; Christodoulides y de
Chernatony, 2010). La gestién de marca puede definirse como “los esfuerzos que se
llevan a cabo para lograr la diferenciacién de una empresa hacia las diversas audiencias
que perciben y juzgan su atractivo y deseo” (Kowalczyk y Pawlish, 2002, p. 159).

La marca experimenta cambios a lo largo de su vida, y estos cambios vienen
delimitados, entre otras, por la definicion de objetivos estratégicos de la empresa, el
nivel de implicacidon con la categoria de producto, el desarrollo de la marca, las
actividades de segmentacion en el mercado y las actividades de las empresas
competidoras (McEnally y de Chernatony, 1999; Merrilees, 2005; Wong y Merriles,
2005). Todos estos factores inciden en la “vida” de una marca delineando las
distintas etapas de la misma.

Toda esta progresion de las marcas ha sido mas radical en los dltimos afios debido al
fenémeno de la (r)evolucién tecnoldgica de internet (Holt, 2002; Kozinets,
Hemetsberger y Schau, 2008; Simmons, 2008). Las herramientas y el mundo online
estan en estrecha relacion con la gestion de las marcas en general y con el pais de
origen y la gestidn de los paises como marcas (country branding) en particular. De
esta forma, la gestidn de las marcas/el branding se convierte en un concepto que
evoluciona en el tiempo a través de la interaccion entre la empresa y los
consumidores, y, con una actividad independiente por parte del consumidor, que
tiene lugar a través de los blogs, redes sociales, sitios donde compartir videos y
entornos virtuales de multiples usuarios (Vargo y Lusch, 2004; de Chernatony y
Christodoulides, 2004; Mairinger, 2008; Christodoulides, 2009).

1.1.2  Valor de marca.

Dadas las nuevas condiciones ante las que se encuentran las empresas en los
mercados, el valor de los bienes materiales/fisicos pasa a ocupar un segundo lugar
en las prioridades empresariales, y son las marcas y otras percepciones de los
consumidores las que adquieren relevancia (Leone, Rao, Keller, Luo, McAlister y
Srivastava, 2006; Villarejo y Martin, 2007; Buil, Martinez y de Chernatony, 2010). A
través de las marcas, los consumidores pueden decantarse por un producto u otro
del que no conocen sus atributos (Buil, de Chernatony y Martinez, 2008). Las
marcas son mas que una herramienta de identificacion y diferenciacién (Kay, 2006),
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y se convierte en un elemento de decisidn, por lo que resulta determinante conocer
la relevancia que el nombre de una marca ofrece a sus productos (Myers, 2003).

Con todo, se presentan las diferentes definiciones que se pueden encontrar sobre el
valor de marca, asi como las dimensiones que componen dicho valor, desde la
perspectiva del consumidor asi como las del enfoque financiero, que son las
perspectivas mads aceptadas y desarrolladas en marketing.

.1.2.1  Definiciones y ambito de aplicacién del valor de marca (brand equity, BE).

Utilizando su denominacidn anglosajona de brand equity (BE), el valor de marca
consiste en un constructo complejo (Na et al., 1999), elaborado a partir de muiltiples
dimensiones de las percepciones del consumidor, conocimiento e imdagenes. Los
responsables de la toma de decisiones en las compafias tratan de configurar una
identidad que suministre valor para la empresa y para los clientes, creando vinculos
entre ambas partes (Homs, 2004), a través de la “identidad de marca”. De esta
forma se generan beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresién (Keller,
1993; Buil et al, 2010). Todos estos beneficios son los que se transforman en un
activo intangible que tiene un valor incalculable para la empresa. Por ello, el éxito de
una marca se mide por cuanto valor (positivo) ha generado el nombre de esta
marca (Berry, 2000).

Asi presentamos el concepto valor de marca, creado en la década de los 80. Se trata
de un intangible que influye en el comportamiento del consumidor de diversas
maneras (Teas y Grapentine, 1996), no sélo en términos de intencion de compra,
sino de lealtad o de responsabilidad hacia la empresa. A pesar de la cantidad de
trabajos desarrollados, el concepto de valor de marca no esta claramente definido
(del Rio et al, 2001; Christodoulides y de Chernatony, 2010), dado que no se ha
logrado una propuesta unica que incluya todas las demas. Este es un hecho
totalmente justificado, dada la variedad de realidades que contempla este valor de
marca y la dificultad que entrafia su medicién para las empresas.

El valor de marca ha sido objeto de estudio desde diversos enfoques y ambitos de
aplicacién, como factor determinante en el lanzamiento de nuevos productos
(Broniarczyk y Alba, 1994) y sus extensiones (Kim y Lavack, 1996; Mige y Korkut,
2010; Goetz, Fassnacht y Rumpf, 2014), con el co-branding (Washburn, Hill y Priluck,
2000; Washburn y Plank, 2002; Besharat, 2010), y en la influencia del mismo sobre
los eventos de esponsorizacidon (Roy y Cornwell, 2003; Woisetschlager y Michaelis,
2012;Pappu y Cornwell, 2014) entre otros.
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Para comenzar la revisidn de la literatura sobre el valor de marca hemos escogido
los trabajos desarrollados por Styles y Ambler (1995), dada su originalidad. Segun
estos autores, se acepta de forma general la existencia de dos aproximaciones en la
ontologia de valor de marca (Styles y Ambler, 1995; Muzellec, Lynn y Lambkin,
2012), como queda reflejado en el Cuadro 3:

Cuadro 3. Aproximaciones sobre el valor de marca.

Definicién Autores
Diferencia a la marca de los productos. Ambler (1997).
Dimensidn Medicién valor de marca: aislar el valor aportado por la marca, Abela (2003);
aditiva. independientemente de cualquier otro valor afiadido por otros atributos Muzellec, Lynny
del producto. Lambkin (2012).
Dimensidn Se trata al producto y a la marca como una unidad integrada y combinada.
inclusiva. El valor de marca se considera el gap entre el valor que los consumidores Barwise (1993).

perciben en la marca y lo que realmente ésta reporta.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Abela (2003).

Se introduce esta caracterizacion y diferenciacién sobre el valor de marca por
diversos motivos:

1. Porque de la misma podemos deducir la variedad de definiciones
existentes sobre el valor de marca y la diversidad de aspectos que éstas
incluyen.

2. Por la consideracién de los argumentos planteados en estudios recientes,
que van un paso mas alld y se plantean si la interpretacion aditiva de la
marca puede implicar que un producto y una marca puedan ser creados
de manera separada y ser gestionados de manera independiente sin
impacto entre ellos. Un claro ejemplo de esta situacion es que los
consumidores puedan desarrollar una relacién con la marca, sin
necesidad de desarrollarla con los fabricantes (Kumar y Steenkamp, 2007;
Muzellec, Lynn y Lambkin, 2012).

Consideramos este aspecto en nuestro trabajo, puesto que, como se describe
posteriormente, la creacion de una marca pais que englobe e incorpore todos los
productos y servicios que se originen en dicho pais es un reto de gran complejidad,
que podria considerarse también a diferentes niveles, aditivo o inclusivo.
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Cuadro 4. Definiciones del valor de marca.

Shocker y | Componente de la preferencia global no explicado por los atributos medidos objetivamente.

Srinivasan

(1979).

Tauber (1988). Valor superior que logra la empresa por medio de sus activos materiales por la posicion que esta
empresa ostenta en el mercado.

Farquhar (1989). | El valor afiadido que una marca otorga a un producto.

Aaker (1991). Conjunto de activos y pasivos relacionados con una marca, su nombre y sus simbolos, que afiade o
sustrae el valor a un producto o servicio para una empresa y/o para los consumidores de la misma.

Srivastaba y | El conjunto de asociaciones y comportamientos por parte del consumidor, miembros del canal que

Shocker (1991). permiten a la marca ganar mayores margenes que si no tuviera el nombre de la marca y ademas
provee una ventaja fuerte, sostenible y diferencial (valor incremental de un producto debido al
nombre de una marca).

Keller (1993; | Efecto diferencial que el conocimiento de una marca tiene en la respuesta de un consumidor hacia el

1998). marketing de esa marca.

Park y Srivasan | Preferencia incremental proporcionada por la marca al producto percibido por un consumidor

(1994). individual.

Lassar, Mittal y | La utilidad incremental con la que una marca mejora a un producto.

Sharma (1995).

Teas y | Activos residuales que resultan de los efectos de las actividades pasadas de marketing asociadas con

Grapentine una marca.

(1996).

Erdem y Swait
(1998).

Dentro de la Teoria de las Sefiales, el valor de marca queda definido como una sefal para los
consumidores.

Mariotti (1999).

Cuando todos los activos intangibles superan a los activos tangibles en sus costes de obtencién y
mantenimiento, otorgando valor diferencial en favor de la empresa o marca.

Yoo, Donthu vy
Lee (2000).

La diferencia en la eleccién del consumidor entre un producto con una marca conocida y un producto
sin marca con las mismas caracteristicas.

Vazquez, del Rio
e Iglesias (2002).

La utilidad global que el consumidor asocia al uso y consumo de la marca, incluyendo asociaciones
que expresan las utilidades simbdlicas y funcionales.

Baldauf, Cravens
y Binder (2003).

Se trata de las evaluaciones subjetivas e impalpables del valor percibido de la marca.

Wiedmann
(2004).

Un valor de marca positivo para el consumidor ocurre cuando éste es consciente de la marca y
mantiene fuertes, Unicas y favorables asociaciones de la marca en la memoria, proporcionando a esta
marca una ventaja diferencial superior sobre un competidor sin marca o con una marca ficticia.

Leone et al

El valor afiadido que conecta al producto en la mente de los consumidores, palabras y acciones.

(2006).

Yasin, Noor y | El favoritismo de los consumidores hacia la marca en términos de sus preferencias, intencién de
Mohamad compra y la eleccién dentro de una misma categoria de producto, que ofrece el mismo nivel de
(2007). beneficios percibidos por el consumidor.

Chen y Chang | Utilidad incremental o valor afiadido que la marca afiade al producto.

(2008).

Christodoulides y | Conjunto de percepciones, actitudes, conocimiento y comportamientos que resultan en una utilidad
de Chernatony | superiory permite a la marca ganar mayor volumen o margenes que si no existiera dicha marca.
(2010).

Buil, Martinez y | Las impresiones favorables, disposiciones de actitud y las predilecciones de comportamiento por
de Chernatony | parte de los consumidores ante una marca determinada.

(2013b).

Fuente: Elaboracién propia.

En el Cuadro 4, se analizan diversas definiciones sobre valor de marca, permitiendo

facilitar la comprensién de su significado y delimitar mas claramente los conceptos

en este campo de investigacion.
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Con todo lo expuesto hasta el momento, podemos indicar que existen diferentes
perspectivas de andlisis desde las que se puede abordar el valor de marca (Aaker,
1991). La que mayor aceptacién y desarrollo ha tenido en marketing es la que
aborda este analisis desde la perspectiva del consumidor (Aaker, 1991; Elorz, 1995;
Delgado y Munuera, 2002; Buil, Martinez y de Chernatony, 2010; French y Smith,
2013); otros plantean el andlisis desde la perspectiva de la empresa (Hanssens y
Srivastava, 2009), desde una perspectiva global, integradora de todos los agentes
que intervienen en el mercado (Keller, 2003; Aaker, 1996) o el enfoque producto
mercado (Keller y Lehmann, 2006; Lehmann y Srinivasan, 2014). La introduccién de
este conjunto de perspectivas sobre el valor de marca no es un signo de
discordancia entre las diferentes definiciones, sino de complementariedad entre
ellas, contribuyendo a una robustez superior en los resultados de investigacion
(Rego et al., 2009).

1.1.2.2 Dimensiones del valor de marca.

Para avanzar en cuanto a la dimensionalidad del valor de marca, nos ocupamos de Ia
composicion del valor de marca, que es una cuestion debatida de diferentes
maneras y con diferentes propuestas, sin existir por el momento un consenso sobre
dicha dimensionalidad (Calderdn, Cervera'y Moll3, 1997; Vazquez et al., 2002; Keller,
2008). El valor de marca es estudiado desde las perspectivas del consumidor
(cliente), del fabricante, del distribuidor (empresa) y también en términos
econdmicos (perspectiva financiera).

La complejidad del analisis planteado y la necesidad de obtener unas conclusiones
utiles y fiables, nos exigen decantarnos por las metodologias que se han
desarrollado en mayor profundidad y han sido mas ampliamente utilizadas en las
investigaciones académicas, avaladas por resultados solventes y adecuadamente
contrastados. En concreto, nos centraremos principalmente en la perspectiva del
consumidor (Kamakura y Russell, 1993; Keller, 1993, 2003; Leuthesser, Kohli y
Harich, 1995; Aaker, 1996; Erdem y Swait, 1998; del Rio et al., 2001; Mackay, 2007,
Yoo y Donthu, 2001), sobre la que realizaremos un mayor desarrollo y brevemente
se hard una breve mencién sobre la perspectiva financiera del valor de marca
(Simon y Sullivan, 1993; Vazquez, del Rio e Iglesias, 2002; Hanssens, Rust y Srivastava,
2009), puesto que, a pesar de la relevancia de la misma, no responde a nuestros
objetivos de investigacion.
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Dimensiones del valor de marca desde la perspectiva del consumidor (consumer

based brand equity).

Muchos autores, cuando emplean el término de valor de marca o brand equity, se
refieren a ‘“valor de marca del cliente”, diferenciandolo del término que hace
alusion a la valoracidn de activos (Wood, 2000). El poder de una marca reside en lo
que los consumidores hayan aprendido, sentido, visto y oido sobre la misma como
resultado de sus experiencias a lo largo del tiempo (Keller, 2003); si por el contrario
no es valorada por el consumidor, ninguna de las demas aproximaciones tendra
sentido (Keller, 1993; del Rio et al., 2001). En otras palabras, podemos descubrir al
valor de marca cuando una marca es notoria para el consumidor, es conocedor y
estd familiarizado con la misma, manteniendo asociaciones positivas (imagen) con
la marca en la memoria (Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Pappu, Quester y
Cooksey, 2005; Delgado, Navarro y Sicilia, 2012).

Uno de los autores que realiza el enfoque del valor de marca desde la perspectiva
del consumidor es Aaker (1991), el cudl construye su modelo de valor de marca a
través de cinco elementos, incorporando también componentes perceptuales y de
comportamiento (Yoo y Donthu, 2001). Estos elementos son la calidad percibida, la
lealtad de la marca, la notoriedad de marca, las asociaciones de marca y otros
activos relacionados con el mercado. Dado que la mayor parte de estas
dimensiones se han empleado como base en otras escalas para la medicién del valor
de marca (Eagle y Kitchen, 2000; Yoo et al., 2000; Faircloth, Capella y Alford, 2001;
Washburn y Plank, 2002), se procede a llevar a cabo una breve descripcién de cada
una de ellas (Cuadro 5). Como se puede apreciar, ademds de estas dimensiones, se
incluyen otras que han sido empleadas por otros autores de gran relevancia en el
ambito de la gestion de marcas y el valor de marca.
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Cuadro 5. Dimensiones del valor de marca.

VI ITAT
DFVALENCIA

Calidad
percibida.

Se genera en el proceso de percepcidn dentro de la toma de
decisiones. Se trata de un juicio subjetivo sobre la excelencia o
superioridad global de un producto sobre otras alternativas.

Zeithaml (1988).

Es una necesidad competitiva con una estrecha relacién con la
satisfaccion del cliente y los resultados de la empresa.

Boo et al. (2009); Kumar, Lee
y Kim (2009).

A través de la misma, la marca logra diferenciacion y superioridad,
pudiéndose revertir en un mayor precio, obtencién de mayores
margenes y un mayor valor de marca.

Yoo et al. (2000); Yoo y
Donthu (2001); Netemeyer,
Krishnan,  Pullig, Wang,
Yagci, Dean, Ricks y Wirth
(2004).

Conocimiento

La fortaleza de una marca se apoya en el grado de conocimiento y
en la imagen que el consumidor tiene de la misma. Se trata de un
entramado de conceptos complejo (Figura 2).

Srivastava y Shocker (1991);
Keller (1998).

El conocimiento es la informacién descriptiva y evaluativa

Keller (1993; 2003); Kotler

de marca. . . ; .
relacionada con una marca en la memoria del consumidor, siendo la | (2000); Esch, Langner,
base de la preferencia hacia la marca, generando incluso una actitud | Schmitt 'y Geus (2006);
mas favorable hacia dicha marca. Delgado et al., (2012).
Desde la perspectiva del consumidor es fundamental lograr
notoriedad. Las marcas varian en cuanto a la cantidad de poder y
valor que tienen en el mercado, encontrando desde marcas
totalmente desconocidas hasta otras ampliamente conocidas por | Tongy Hawley (2009).
los consumidores.
Por ello es fundamental valorar y ser consciente del grado de

Notoriedad. | notoriedad de una marca.
Dicha notoriedad depende del nivel de reconocimiento adquirido
(brand recall), lo facil que resulta para el consumidor recordar la | Aaker (1991, p. 61); Keller
marca (<notoriedad- < dominancia de la marca- < probabilidad | (1993;2003); Macdonald y
considerarse en situaciones de compra) y asi lo reconoce Aaker | Sharp (2000); Yasin, Noor'y
como la “habilidad del potencial cliente de reconocer y recordar que | Mohamad (2007).
una marca es miembro de una categoria de producto”.
Es la esencia de la marca y las percepciones que los individuos
tienen sobre la misma puesto que influye en la decision del | Aaker (1991;1996); Keller
comprador activamente; se compone de creencias simbdlicas y | (1993); Park y Srinivasan
funcionales y gufan al consumidor en su proceso de decision de | (1994); Kimy Lavack(1996);
compra al establecer las bases para la diferenciacion y la extensién | Dean(2004); Hsieh y Setiono
del nombre. (2004); Till, Baack y
Las asociaciones y el conocimiento de marca del consumidor son | Waterman (2011).

Imagen de | bloques fundamentales para la construccién de la imagen de marca.

marca. Generadas a través de las comunicaciones de marketing y las | Schreuer (2000); Romaniuk y

actuaciones y operaciones de la empresa, originan una actitud o
percepcidn sobre la empresa y sus marcas.

Sharp (2003); Villarejo y
Martin (2007).

Grupo de asociaciones Unicas, fuertes y favorables en la memoria
que resultan en calidad percibida, actitud y sentimiento general
positivo.

Keller (2003).

Percepciones sobre una marca reflejadas en asociaciones de marca
en la memoria de los consumidores.

Hsieh y Lindridge (2005).
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Antecedente de la lealtad; estrechamente vinculadas a la
notoriedad de marca.

Algo relacionado con la marca en la memoria del consumidor,

Aaker (1991);

Biel (1993); Fournier (1998);
Keller, Heckler y Houston
(1998); Yoo et al. (2000);

Asociaciones | conectadas unas con otras. Schuiling y Kapferer (2004);
de marca. Consisten en multiples ideas, episodios, instancias, y hechos que | Yasin et al. (2007); Baldauf,
establecen una sélida red de conocimiento sobre la marca, | Cravens, Diamantopoulosy
concediéndole sentido para los consumidores. Zeugner-Roth (2009); Brakus,
Constituyen una imagen especifica sobre la marca. Schmitt y Zarantonello
(2009).
Variable con un efecto positivo y directo sobre el valor de marca.
Probabilidad con la que un cliente puede cambiarse a otra marca, .
. ) . Aaker (1991); Lee, Back y Kim
especialmente cuando la marca hace un cambio (precio o (2009)
caracteristicas del producto). Se trata de la eleccién de la marca 9)
como la primera opcidn, siendo las compras de la marca reiteradas.
Se define desde una perspectiva comportamental (cantidad de
Lealtad de persp . P ( ) Javalgiy Moberg (1997);
compras para una marca particular) o desde una perspectiva ) o
marca. Atilgan, Aksoy y Akinci

actitudinal (preferencias y disposiciones hacia las marcas por parte
del consumidor).

(2005).

“Brand resonance”: grado de sintonia que el cliente sienta con la
marca, relacion entre el cliente y la marca (compromiso) buscando
los medios para interactuar con la marca y compartir sus
experiencias con otros clientes.

Keller (2003).

Personalidad
de marca.

Constituye el componente mds importante de la imagen de marca e
influye en las reacciones y respuestas de los consumidores.
Conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca, con
caracter evolutivo.

Plummer (1985); Aaker
(1997); Jiny Sung (2010);
Park y John (2010);
Guevremont y Grohmann
(2013); Valette-Florence y De
Barnier (2013).

Los consumidores desarrollamos relaciones con las marcas de
caracter duradero que permiten asociar caracteristicas humanas a
las marcas.

Consta de 5 dimensiones: Ia

sinceridad, la emocién, Ia

capacidad/aptitud, sofisticacion y la robustez.

Aaker (1997); Fournier
(1998); Azoulay y Kapferer
(2003); Eisend y Stokburger-
Sauer (2013).

Se identifica como un factor clave en el éxito de la misma en
términos de preferencia y eleccién y fundamental para establecer
una base sdlida de diferenciacién Unica.

Biel (1993); Siguaw, Mattila y
Austin (1999); Sung y Kim
(2010);
Grohmann (2013).

Guévremont y

Fuente: Elaboracién propia a partir de Aaker (1991; 1996) y Keller (1993; 1998).

Junto con Aaker (1991; 1996), Keller (1993; 1998) se puede considerar uno de los
investigadores mds conocedores en el ambito de las marcas y el estudio de su valor.

Por ello, la contribucién de ambos autores debe considerarse en nuestra

investigacion.

Este ultimo autor profundiza en el concepto del valor de marca y presenta el

esquema que aparece en la Figura 2, en el que se introducen diferentes conceptos y

dimensiones del valor de marca. Las conclusiones a las que llega Keller (1993; 1998),
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junto con otros autores, provienen de investigaciones mds complejas de la disciplina
del marketing y de la psicologia.

Figura 2. Esquema sobre el Conocimiento de marca.

Memoria marca
Relacionados con el

Notoriedad producto
T Racoisdithiento No relacionados con
| product
marca Atributos €'p cto
Conocimiento Simbdlicos
de marca Asociaciones de Bierctcs Eirclonales
marca
Disposicion Ackitidas Experiencia
Imagen favorable
marca Intensidad
asociaciones
Unicidad

asociaciones

Fuente: Keller (1998).

Para Keller (1993), una de las dimensiones clave del valor de marca es el
conocimiento de marca, el cual a su vez se conforma por una serie de componentes
y variables. La fortaleza de una marca, o su valor, se apoya en el grado de
conocimiento que el consumidor tiene sobre la marca (Srivastaba y Shocker, 1991;
Keller, 1998). Cualquier fuente de informacién en la memoria del consumidor puede
ser importante en la formacién de conocimiento de marca (Keller, 2003) dada su
naturaleza multidimensional, como pueden ser los atributos, los beneficios, los
pensamientos, o las actitudes hacia la marca, entre otros.

Segun Keller (1998), el conocimiento de marca se materializa a través de la
notoriedad de la marca (brand awareness) y la imagen de marca (brand image)
(Agarwal y Rao, 1996; Mackay, 2001; Pappu, Quester y Cooksey, 2005). Dentro de
esta ultima Keller (1993; 1998) se especializa en el estudio de las asociaciones de
marca, dada su relevancia y la importancia de gestionarlas en la mente de los
consumidores. Son varios los aspectos clave de estas asociaciones (Keller, 1993;
1998; Hsieh y Lindridge, 2005): la intensidad de las asociaciones, la unicidad de las
mismas y la disposicidn favorable del consumidor hacia dichas asociaciones.

El hecho de analizar y presentar las dos principales aportaciones académicas sobre
la dimensionalidad del valor de marca (Aaker, 1991; y Keller, 1993) tiene una gran
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utilidad porque se conocen todas las variables relacionadas con la marca y su valor,
y las relaciones existentes entre ellas. Por ello, muchas de las investigaciones
relativas al valor de marca se han centrado en analizar el proceso causal del valor de
marca a través de las dimensiones citadas, principalmente, las aportadas por Aaker
(1991; 1996). Asi, como viene reflejado en el Cuadro 6, hay estudios en las que se
consideran antecedentes y otras como consecuencias del valor de marca.

Cuadro 6. Proceso causal del valor de marca y dimensiones implicadas.

Dimensiones de valor de marca

Antecedentes Consecuencias
Erdem y Swait (1998); Baldauf et al. (2003); Kim y Kim
Calld‘at'i (2004); Ne.:temeyer et al. (2004); Washburn, Till y Priluck Yoo et al. (2000).
percibida (2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al.

(2009); Buil et al. (2010); Buil et al. (2013a/b).

Baldauf et al. (2003); Kim y Kim (2004); Washburn et al. | Yoo et al. (2000);

Taylor,

Lealtad hacia | (2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Wulf, | Goodwin y Celuch (2004); Boo,
lamarca Odekerken-Schréder, Goedertier y Van Ossel (2005); Buil et | et al. (2009); Nam, Ekinci y

al. (2010); Buil et al. (2013a/b). Whyatt (2011).

Netemeyer et al. (2004); Washburn et al. (2004); Atilgan et
al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al. (2009); Buil et al. | Yoo et al. (2000).
(2010); Buil et al. (2013a/b); French y Smith (2013).

Asociaciones
de marca

Baldauf et al. (2003); Kim y Kim (2004); Netemeyer et al.
Notoriedad (2004); Atilgan et al. (2005); Pappu et al. (2005); Boo, et al.
de marca (2009); Buil et al. (2010); Chen et al. (2011); Huang y
Sarigollu (2012); Buil et al. (2013a/b).

Yoo et al. (2000).

Fuente: Elaboracidén propia a partir de Aaker (1991).

En nuestro estudio se profundiza en la perspectiva centrada en el consumidor dado
que es la perspectiva que interesa para el logro de los objetivos de la investigacion
que posteriormente se presentard. No obstante, este enfoque de estudio sobre las
dimensiones del valor de marca no es el unico, por ello consideramos necesario
mencionar y considerar otros enfoques existentes. Concretamente, en las
siguientes lineas aparecen las aportaciones mds relevantes sobre el enfoque
financiero del valor de marca, por ser la segunda perspectiva que mas interés ha
suscitado en marketing, tras la centrada en el consumidor.

Perspectiva financiera de valor de marca.

Un aspecto comun en aquellos estudios en los que se lleva a cabo el analisis de las
dimensiones del valor de marca es que se analizan las diferentes técnicas de medida
para poder valorar el concepto objeto de andlisis. La perspectiva econdmico
financiera del valor de marca se centra fundamentalmente en desarrollar
herramientas de medida para determinar el valor (Keller, 1993) de los activos de la
empresa.
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Esta perspectiva considera el valor de marca como una medida para propuestas
contables (Keller, 1993), quedando definido como el valor neto presente de lo que
podria ser la compra de una marca en un futuro (Lehmann y Srinivasan, 2014).

La empresa debe disponer de herramientas para poder medir cudl es el valor
efectivo de las marcas que gestiona. Asi, tan importante va a resultar tener un valor
de marca positivo como poderlo medir y evaluar las percepciones de los diferentes
agentes con los que la empresa interacciona. A continuacion, procedemos a analizar
las diferentes contribuciones centradas en la medicién del valor de marca.

1.1.2.3 Medida del valor de marca.

Para poder determinar cudles son las herramientas de medida del valor de marca, es
importante dedicar una breve introduccidon sobre cudl es la realidad en cuanto al
desarrollo de instrumentos de medida de los intangibles. La presion sobre los
profesionales de marketing es continua para justificar el impacto de las acciones
que éstos proyectan y la efectividad de las mismas (Schreuer, 2000; Villarejo,
Sanchez y Rondan, 2005; Keller y Lehmann, 2006; Bravo, Fraj y Martinez, 2007;
Sriram et al., 2007; Valette- Florence, Guizani y Merunka, 2011) y esto mantiene el
interés sobre su medicién (Lassar, Mittal y Sharma, 1995; Aaker, 1996; Eagle y
Kitchen, 2000; Faircloth et al., 2001; O’Sullivan y Abela, 2007). Asi, el Marketing
Science Institute (MSI) enumera entre las cuestiones prioritarias de investigacion en
los dltimos afios la contabilidad y el retorno de inversiones de los gastos en
marketing.

A lo largo de la presente investigacion se pone de manifiesto la importancia de los
activos intangibles en la empresa, dado que no son activos medibles con exactitud,
y, su cuantificacion, uso y explotacion deberian ser un elemento clave de cualquier
estrategia empresarial (Duffy, 2000; Ailawadi et al., 2003; Arnett et al., 2009). En las
ultimas décadas, se han propuesto métodos de valoracién de marca, como los que
aparecen en la normativa de la OCDE y de las autoridades fiscales de la Unién
Europea (Lozano y Fuentes, 2003), basados en el coste histdrico, los costes actuales
o de reposicidn, valoraciones basadas en la posicion de mercado o las proyecciones
de rentabilidad futura, junto con otros mds vinculados a investigaciones
académicas.

En esta misma linea, diversos autores y empresas consultoras proponen varios
métodos de valoracidon de la marca, resultando en una gran variedad de métodos en
funcién de la naturaleza del estudio.
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Las investigaciones realizadas presentan diferentes clasificaciones sobre la medida a
estudiar, principalmente basados en el consumidor o basados en la perspectiva
financiera (Cuadro 7).

Cuadro 7. Medidas del valor de marca.

Métricas de valor de marca
A. Valor de marca centrado en los consumidores
Aaker (2003).
Mizik y Jacobson (2009).
Pahud de Mortanges y Van Riel (2003).
Baldauf, Cravens y Binder (2003).
Pahud de Mortanges y Van Riel (2003).
Mizik y Jacobson (2008).
Mizik y Jacobson (2008).
Srinivasan et al. (2010).

Diferenciacion de marca

Relevancia

Energia de la marca

Estima de la marca

Conocimiento de marca

Conciencia/Notoriedad de marca

Srinivasan et al. (2010).
Mizik y Jacobson (2008).
Baldauf et al. (2003).
Pahud de Mortanges y Van Riel (2003).
Mizik y Jacobson (2008).
Lane y Jacobson (1995).
Aakery Jacobson (2001).
Mizik y Jacobson (2009).
Gupta et al. (2004).
Aakery Jacobson (1994).
Baldauf et al. (2003).

B. Valor de marca medido en términos financieros

Consideracién

Gusto

Actitud hacia la marca

Lealtad del consumidor hacia la marca

Calidad percibida

Activos intangibles

Simon y Sullivan (1993).

Métodos contables

Lassar, Mittal y Sharma (1995).

Ventas, costes y margenes

Aaker (1996).

Precios de stock y reposicién de marca

Myers (2003).

Enfoque macro y micro

Simon y Sullivan (1993).

Motameni y Shahrokhi (1998).

Srinivasan y Hanssens (2009).

Fuente: Elaboracidn propia.

De nuevo, como se puede apreciar en el Cuadro 7, el enfoque y el desarrollo que
mayores esfuerzos ha recibido es el basado en el consumidor.

Independientemente del enfoque empleado, resulta de interés conocer que el valor
de marca podra ser medido en términos relativos (a través de la comparacién de
marcas dentro de la misma categoria de producto) o absolutos (Cobb- Walgren et
al.,, 1995, Myers, 2003). No obstante, los autores consideran mas apropiada la
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medicidn del valor de marca en términos relativos, sobre todo para la parte que no
es medible a través de las cifras o datos manifiestos claramente definidos, dado que
para el colectivo o target sobre el que se esté llevando a cabo la investigacion serd
mas sencillo de evaluar.

Antes de cerrar este epigrafe relativo a las marcas y al valor generado por las
mismas, creemos apropiado dedicar un espacio a la construccién del valor de marca.
Como se aprecia en dicho apartado, son muchas las investigaciones que se han
centrado en avanzar en estas cuestiones, y resulta de nuevo muy importante para la
investigacion posterior que planteamos en el presente estudio.

1.1.3  Construcciéon de valor de marca.

En el Cuadro 8 figuran algunos de los principales rasgos que deben tener las marcas
para poder alcanzar un valor de marca positivo. Para muchos autores, la clave para
lograr valor marca estd en conocer cudles son sus impulsores o value drivers (Davis y
Douglas, 1995), lo que ha derivado en el disefio de modelos que permiten la
construccion de este valor. Como se muestra a continuacion, diversos estudios
respaldan que la construccidn de este valor es fruto de los esfuerzos en marketing
de la empresa para conocer las necesidades de los consumidores y defenderse ante
la competencia (Aaker, 1991; Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001; Baldauf et al., 2003).

Cuadro 8. Aspectos a tener en cuenta para lograr un fuerte valor de marca.

Autores Aspectos clave para lograr valor de marca
Albay Elecciéon de nombres simples, familiares y distintivos que permita la notoriedad y
Hutchinson las asociaciones de marca. La notoriedad (nimero de experiencias relacionadas
(1987); Villarejo, | con el producto acumuladas por los consumidores de la marca) estd
(2001). estrechamente relacionada con la familiaridad.

Tener una clara identidad; crear una marca corporativa; transmitir comunicaciones

Kellery Aaker | . . ; .
y integradas y consistentes; fomentar unas fuertes relaciones con los clientes; tener

1992). . .

(1992) simbolos y esléganes.

Ries y Trout Acertar en la correcta vinculacidn de la marca con ideas como la percepcidn de la
(1993). calidad o laimagen de marca.

Fuente: Elaboracidn propia.

Todos estos aspectos pueden resultar determinantes en la creacion de valor de
marca, y asi lo corrobora la revision que hemos realizado sobre los principales
modelos relativos a la construccidon de valor de marca. Esta revision nos permite
comprender en mayor profundidad los impulsores del valor de marca que figuran en
el Cuadro 8.
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Asi, desde la Figura 3 a la Figura 10 se presentan diversos trabajos centrados en la
construcciéon de dicho valor de marca (Valette-Florence et al.,, 2011; Buil, de
Chernatony y Martinez, 2013a/b). Graficamente se puede apreciar cudles son los
antecedentes y las consecuencias de dicho valor de marca, ademads de, brevemente,
analizar la evolucién de los mismos.

Figura 3. Modelo sobre la credibilidad de la marcay su relacién con el valor de marca.

Inversiones percibidas de la

e Credibilidad de la marca
Experiencias del consumidor VALOR DE
con la marca MARCA

Asociaciones de
Conocimiento de marca marca

Fuente: Erdem y Swait (1998).

Asi, Erdem y Swait (1998) son de los pioneros en describir cémo diversos factores
tienen un efecto directo (asociaciones de marca) e indirecto (inversiones de la
marca; experiencias previas) sobre el valor de marca. Llevando a cabo un anélisis
sobre diferentes categorias de producto (jeans y zumos), dotan de gran importancia
al componente de la credibilidad hacia la marca, mediante un analisis empirico sobre
alguna de las dimensiones como antecedentes (conocimiento de marca y
asociaciones de marca), y confirmando el papel relevante que desempefa la
credibilidad en los procesos evaluativos de los consumidores.

Por su parte, Yoo y Donthu (2002) desarrollan un modelo que ha sido analizado y
contrastado de manera reiterada posteriormente por otros autores, tratando de
plantear una estructura mas simplificada que las anteriores (Beristain, 2009). El
planteamiento y fundamentaciéon del estudio de estos autores también ha sido
empleado en estudios que se centran en el andlisis de las consecuencias del valor de
marca (Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001), como sintetizaremos posteriormente.

Sobre diferentes categorias de producto (zapatillas de deporte, televisores y
camaras de video), se lleva a cabo un andlisis a dos niveles. En un primer nivel se
investiga las variables de marketing (precio, distribucién, promocién vy
comunicacion) y el efecto de las mismas sobre tres dimensiones del valor de marca
(calidad percibida, lealtad de marca y reconocimiento y asociaciones de marca) y en
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segundo nivel, el efecto que dichas dimensiones tienen sobre el valor de marca (ver

Figura 4).

Figura 4. Modelo del efecto de las variables de marketing en la creacién del valor de
marca.

Precio
Calidad
percibida
Imagen
establecimiento
ettt
Intensidad de la MARCA
distribucion
Reconocimient
GaStf):S en of asociaciones
publicidad de marca

Acuerdos en
precios

PATHS INVARIANTES
NO INVARIANTES PATH

Fuente: Yoo y Donthu (2002).

En este segundo nivel encontramos la investigacion desarrollada por Buil et al.
(2010), donde analiza el efecto de las cuatro dimensiones de Aaker (1991)° sobre el
valor de marca.

Delgado y Munuera (2005) (Figura 5) retoman variables relacionadas con la
credibilidad y se centran en la fiabilidad de la marca. Estos autores desarrollan una
investigacion empirica sobre consumidores finales de dos categorias de producto
de uso cotidiano (como son los champus y las cervezas), y comprueban cémo la
satisfaccién con la marca genera un efecto positivo sobre la lealtad de compra, y
ésta a su vez genera el tan apreciado valor para la marca. En este estudio considera
ademas la intencidén de compra, como un antecedente directo de la lealtad y del
valor de marca.

3En este caso Buil et al. (2010) consideran por separado la notoriedad/reconocimiento y las
asociaciones de marca, 4 dimensiones, en lugar de las 3 que consideran Yoo y Donthu (2002).
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Figura 5. Modelo relativo a la satisfaccion global de cliente y el valor de marca.

Fiabilidad
marca
Satisfaccion Lealtad VALOR
global marca MARCA
Intencion de
compra
marca

Fuente: Delgado y Munuera (2005).

En todos los estudios presentados hasta el momento no tienen en cuenta el factor
familiar o personal dentro del proceso de creacion y establecimiento del valor de
marca. Sin embargo, nos resulta interesante mencionar el estudio de Bravo et al.
(2007), donde consideran el factor “intergenaracional” en la creacién de valor,
puesto que desde la juventud, el individuo adquiere conocimiento en el seno de la
familia, como se puede apreciar en la Figura 6.

Figura 6. Influencia de la familia en el proceso de creacién del valor de marca.

Acciones de
marketing

Dimensiones valor VALOR MARCA
de marca

Informacion
familia

Fuente: Bravo et al. (2007).

Estos autores retoman el andlisis de las acciones de marketing y su efecto sobre el
valor de marca, pero considerando lo que para ellos tiene una gran importancia, la
influencia de la familia, puesto que estiman que al individuo, desde la juventud, se le
transfieren conocimientos y se le incitan actitudes hacia ciertas marcas. Asi, se
contrasta el efecto que la familia tiene sobre las decisiones de los consumidores
junto con las acciones de marketing, de manera que analizan el efecto del valor de
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marca sobre tres categorias de productos diferentes, para probar y confirmar dicho
efecto (leche, aceite y pasta de dientes).

Independientemente de este efecto y de otras variables externas, en la literatura
existe el interés de analizar cudl es el orden secuencial por el cual se produce el
valor de marca. A lo largo de este apartado hemos analizado diferentes estudios
que lo plantean, pero en la dltima década, Buil, et al. (2010; 2013a/b) llevan a cabo
varios trabajos importantes, en los que trata de recoger las conclusiones de
diferentes trabajos previos (Aaker, 1991; 1996; Keller, 1993; Keller y Lehmann, 2003,
2006; Konecnik y Gartner, 2007), y presentan el orden secuencial a través del cual
van apareciendo y produciéndose las dimensiones del valor de marca, como se
puede ver en la Figura 7. Estos autores trabajan sobre muestras de diferentes
origenes, estudios crosnacionales, para dotar de mayor fiabilidad a los resultados y
sobre categorias de producto con diferencias sustanciales (zapatillas de deporte,
productos electrénicos y automdviles).

Figura 7. Modelo causal valor de marca.

VALOR DE MARCA
Notoriedad
Calidad Asociaciones
VALOR DE
MARCA Notoriedad Lealtad
Lealtad Calidad
percibida

Asociaciones

Fuente: Buil, de Chernatony y Martinez (2010; 2013b).

Con todo, estos autores consideran que todas las dimensiones del valor de marca
son antecedentes del mismo, y el orden en el que se desarrollan es a través de la
notoriedad de la marca, generando una percepcion de calidad en el individuo y una
serie de asociaciones positivas que, de manera conjunta, derivan en lealtad hacia la
marca. Asi, se produce un valor de marca positivo que otorga una ventaja
competitiva sustancial sobre los competidores.

No obstante, no todos los estudios desarrollados consideran las dimensiones del
valor de marca como antecedentes y no todos consideran el valor de marca como
una variable resultado, sino que, como se puede apreciar en las Figuras 8 a 10 entre
otros, existen estudios que analizan las consecuencias del valor de marca.
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Si observamos la Figura 8, los estudios desarrollados por Aaker (1991) y Baldauf et
al. (2003) analizan las consecuencias del valor de marca sobre la propia empresa, o
sobre los clientes de la misma, afectando en definitiva a sus resultados.

Figura 8. Consecuencias del valor de marca sobre los resultados de la empresa.

Valor para la
empresa

VALOR DE Resultado para la

Esfuerzo de g
Componente de MARCA empresa

Marketing valor de marca

Valor para los
clientes

Fuente: Aaker (1991), Baldauf et al. (2003).

Concretamente se puede indicar que entre las consecuencias que presentan las
empresas con un elevado valor de marca destacan la mejora de los beneficios a
largo plazo (Srivastava y Shocker, 1991), mayores mdrgenes, mayor cuota de
mercado, mayor efectividad de las campafias de comunicacién de marketing,
oportunidades adicionales de extensiones de marca o reduccién en los costes de
lanzamientos de nuevos productos, como beneficios directos para la empresa
(Aaker, 1991; del Rio, et al., 2001; Baldauf et al. 2003). Por otro lado, en cuanto al
comportamiento de los clientes, se logra una respuesta mas inelastica de los
consumidores hacia incrementos en los precios (Keller, 1993) fruto de la lealtad
alcanzada o el refuerzo de la ya existente, con una menor vulnerabilidad a la
actividad de la competencia. En definitiva, un valor percibido superior.

También existen trabajos que se han centrado sobre cémo el valor de marca afecta
a los procesos de decisidon del consumidor y a la utilidad percibida del producto
(Randall, Ulrich y Reibstein, 1998: Figura 9).
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Figura 9. Modelo de influencia del valor de marca sobre el proceso de decisién del
consumidor.

Prestigio de la marca

VALOR DE Proceso de decision del Utilidad percibida del
Asociaciones de la marca MARCA consumidor producto

Imagen de
marca

Fuente: Randall, Ulrich y Reibstein (1998).

Otras investigaciones se han centrado en las dimensiones del valor de marca como
consecuencias del mismo (Yoo et al., 2000; Villarejo, 2001). El trabajo desarrollado
por Villarejo (2001) tiene en cuenta tanto variables antecedentes como
consecuentes del valor de marca. Todas las variables antecedentes estan
relacionadas con las acciones de marketing en el ambito del retail (el esfuerzo
publicitario, el precio, la imagen del establecimiento y la intensidad en distribucién).
Por su parte, en cuanto a las consecuencias, como se observa en la Figura 10,
considera las dimensiones de dicho valor, calidad, lealtad, notoriedad e imagen de
marca.

Figura 10. Modelo antecedentes y consecuencias valor de marca.

Yrocio g
Precio Calidad
: vercibida
Esfuerzo |
publicitario
Lealtad
Promociones .
VALOR DE MARCA
Imagen Notoriedad
establecimiento
Imagen de
Intensidad marca

distribucion

Fuente: Villarejo (2001).
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La investigacion sobre el valor de marca y las marcas ha experimentado una gran
evolucidon y en muchas ocasiones se plantea el estudio sobre el valor de marca junto
con otro tipo de informacidn relativa a la marca. Este podria ser el caso del estudio
de la marca y su procedencia. Asi, podemos destacar que la informacién sobre la
marca y sobre el origen de la misma como podremos comprobar en la segunda
parte de este capitulo tiene gran relevancia en los procesos de decisiéon de los
consumidores.

En el apartado siguiente comprobaremos cdmo la informacién sobre la marca no es
la Unica considerada en los procesos de evaluacion de los consumidores.
Concretamente ahondaremos en el factor pais de origen y cdmo ha evolucionado
dicho factor en el comportamiento del consumidor.
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1.2 Marco conceptual pais de origen.

Este apartado se centra en el estudio del pais de origen y en conocer el rol que este
atributo desempefia en las evaluaciones de los consumidores. Son cuatro los
aspectos principales que se van a abordar en el mismo: en primer lugar se presenta
las principales definiciones sobre dicho efecto y sobre la imagen pais;
seguidamente, de la misma forma que ocurre con el valor de marca, la imagen pais
es objeto de diversas clasificaciones atendiendo a sus dimensiones, aspecto que
también se desarrolla en el presente epigrafe; en tercer lugar se presenta un grupo
de variables de gran actualidad en el ambito de la investigacion del pais de origen,
que tienen una estrecha relacion con la investigacion que desarrollamos
posteriormente, y para cerrar el capitulo, nos ocuparemos de la relacién entre la
imagen pais y el valor de marca.

El marketing estudia diferentes estilos de vida que se combinan en escenarios
multiculturales y permite la coexistencia de consumidores con habitos claramente
diferentes (Jamal, 2003). Dadas tales circunstancias, y el elevado grado de
competitividad, resulta cada vez mas dificil lograr una ventaja competitiva
sostenible. En las dltimas décadas se ha generalizado el hecho de que las grandes
multinacionales fabriquen sus productos en paises menos desarrollados, para
reducir sus costes y ser mas competitivos (Leclerc, Smith y Dubé, 1994; Haubl, 1996;
Samiee et al., 2005; Usunier, 2006; Pecotich y Ward, 2007), mientras que empresas
de paises en vias de desarrollo lo hacen en otros con mayor reputacion para
aprovechar su prestigio y participar en diversos mercados locales (Alvarez del
Blanco, 2000).

A mayor nivel de globalizacién, mayor es el potencial de la informacién del pais de
origen para influir en el comportamiento del consumidor (Papadopoulos y Heslop,
1993; Mihailovich, 2006). Este fendmeno tiene una gran relevancia y por ello es
necesario que se defina dicho término y se consideren los ambitos en los que resulta
de aplicacidn el efecto pais de origen.
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1.2.1  Definicién, enfoques y ambitos de aplicacién del pais de origen.

El interés por el estudio del pais de origen (country of origin, COO) de los productos
y servicios se inicia durante la década de los 60, cuando se descubre una influencia
significativa de los diferentes origenes de los productos en las evaluaciones de los
consumidores (Schooler, 1965). Desde entonces se localiza un elevado nimero de
publicaciones cuyo objeto de estudio gira en torno al efecto pais de origen
(Peterson y Jolibert, 1995; Papadopoulos y Heslop, 2002; Usunier, 2006; Zeugner-
Roth y Diamantopoulos, 2009).

Se trata de un tema que ha generado un gran volumen de investigacion y cuya
aplicabilidad y utilidad sigue siendo una cuestidon de interés en el ambito del
marketing (Josiassen y Harzing 2008; Usunier y Cestre 2008; Roth vy
Diamantopoulos 2009, 2010; Samiee 2010, 2011; Samiee y Leonidou 2011).

.2.1.1  Definicidn y enfoques del pais de origen.

La Asociacién Americana de Marketing (American Marketing Association, AMA)
(1960) define el término pais de origen como el efecto que el pais de procedencia de
un producto tiene sobre sus percepciones de calidad.

El efecto del pais de origen se enmarca dentro del proceso de evaluacién de los
consumidores (Bruning, 1997), facilitando la toma de decisiones y aportando
informacion en la seleccién y compra de productos y servicios (Liefild, 1993;
Papadopoulos y Heslop, 2003). Se considera un indicador externo que se relaciona
con los productos y el nombre de la marca (Nayir y Durmusoglu, 2008; Baldauf et al.
2009).

No obstante, son muchas las definiciones que localizamos sobre el efecto pais de
origen (Cuadro 9), denominandose de muy diversas maneras como efecto “hecho
en”, efecto pais de origen, pais de procedencia (Amine et al., 2005) o términos en
inglés como product- country images (pci), country image o country of origin image
(coi), made in effect, o country of origin effect.

Con todo ello, y a pesar del interés suscitado por este tema, no existe una definicién
Unica para este concepto (Liefeld, 2004; Samiee et al., 2005; Usunier, 2006;
Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Samiee, 2011) ni hay un consenso en la
conceptualizacién y operacionalizacién de la imagen del pais de origen (Country of
Origin Image, COI) (Laroche et al., 2005). No obstante, a pesar de esta falta de
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unanimidad en la definicidn, es cierto que existen gran cantidad de estudios en los
que se procede a clasificar las definiciones de este término.

Cuadro 9. Acepciones del término pais de origen.

Concepto Autores
El pais en el que el producto es producido. Aurier y Fort (2007); Li et al. (2009).
El pais de fabricacidn. Hamzaoui-Essoussi, Merunka y Bartikowski, (2011).
Pais de ensamblaje. Insch y McBride (2004); Jun y Choi (2007);

Chowdhury y Ahmed (2009).

Pais de las partes, refiriéndose al pais del que | Chowdhury y Ahmed (2009); Biswas, Chowdhury y
vienen las partes. Kabir (2011).
Pais de los propietarios de la corporacidn. Thakor y Lavack (2003).

El pais de disefio, referido al pais donde el | Chao (1993); Insch y McBride (2004); Jun y Choi
producto es disefiado originalmente. (2007); Chowdhury y Ahmed (2009); Chowdhury y

Biswas (2011).

Pais de origen de la marca. Leclerc et al (1994); Samiee et al (2005).

Fuente: Elaboracidn propia.

Asi, la principal clasificacion en la conceptualizaciéon de la imagen pais se realiza
dependiendo del objeto central sobre el que se lleva a cabo el andlisis de la imagen
(Hsieh y Setiono, 2004; Mossberg y Kepple, 2005; Roth y Diamantopoulos, 2009),
centrandose en tres niveles: imagen de producto (Narayana, 1981; Papadopoulos et
al., 1988; Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos y Heslop, 2002; 2003), imagen de
pais/producto (Jaffe y Nebenzalh, 1984; Lee y Ganesh, 1999; Knight y Calantone,
2000) y la imagen pais como constructo genérico (Askegaard y Ger, 1997; Verlegh,
2001).

Dedicamos especial atencion a una vision mas generalizada e integradora,
ampliamente aceptada, que considera la imagen pais a dos niveles (Pappu, Quester
y Cooksey, 2007; Pappu y Quester, 2010): a nivel macro, la macro imagen pais
(Martin y Eroglu, 1993), y a nivel micro, la micro imagen pais (Nagashima, 1970 y
1977). La imagen del pais de origen (relativa a sus asociaciones) se refiere al estado
econdémico de un pais (macro) o a los productos fabricados en dicho pais (micro)
(Pappu, Quester y Cooksey, 2006; Pappu y Quester, 2010). El concepto de pais de
origen o imagen pais inicialmente ha estado focalizado sobre el poder de la
informaciéon sobre el pais de origen en la evaluaciéon del producto (micro),
evolucionando hacia un constructo mas complejo, centrado en la imagen de los
paises bajo consideracién (micro + macro) (Roth y Diamantopoulos, 2009).

Del mismo modo que Amonii et al. (1998), Heslop y Papadopoulos (1993) y Pappu et
al. (2007), en nuestro estudio consideramos tanto la dimensién macro como la
micro como parte integrante de la imagen pais, de manera que superan las
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limitaciones de muchos de los estudios en los que sélo contemplan o una o la otra,
con lo que se logra entender mejor el efecto que la informacion del pais de origen
desempenia sobre las decisiones de los consumidores (Hamzaoui et al., 2011).

En el apartado correspondiente a la multidimensionalidad del concepto de imagen
pais profundizamos en las diferentes definiciones y componentes de dicho
concepto.

1.2.1.2  Ambitos de aplicacién del pais de origen.

Como figura en el Cuadro 10, muchos han sido los dmbitos de aplicacién del pais de
origen (Usinier, 2006; Roth y Diamantopoulos, 2009; Samiee, 2011). Fruto de estos
estudios se ha podido descubrir que dicho efecto sélo ocurre en determinados
productos y con intensidad desigual (Erikson, Johansson y Chao, 1984; Johansson,

1989).

Dicho efecto se considera como un efecto principal, en funcién de si se analizan
determinadas categorias de producto o marcas especificas, o secundario, cuando se
considera la creacion del valor de marca, como podremos descubrir en el apartado
correspondiente a la relacién valor de marca e imagen pais.

Cuadro 10. Efecto pais de origen en distintos ambitos.

Influencia del
pais de origen

Objeto de analisis

Autores

Efecto principal

Productos en general.

Nagashima (1977); Wang y Lamb (1980); Papadopouos et al., (1990);
Heslop et al. (2004); Laroche et al. (2005); d’Astous y Boujbel (2007).

Marcas especificas.

Eroglu y Machleit (1989); d’Astous y Ahmed (1993).

Categorias de
productos.

Parameswaran y Yaprak (1987); Cordell, (1991); Pisharodiy
Parameswaran (1992);Miquel, Newman, Bigné y Chansarkar (1993).

Productos industriales.

Kaynak y Cavusgil (1983); Chen, Su y Lin (2011).

Servicios.

O’ Cass y Grey (2003).

Relacion del efecto

Efecto . pais en la formacién | Pappu et al (2007); Yasin et al. (2007); Saydan (2013).
secundario
del valor de marca.
Fuente: Elaboracidn propia.

Ademads de la importancia que tiene para el efecto pais de origen lo expuesto en el
cuadro anterior, y relacionandolo con el objeto principal de la presente
investigacion, cabe destacar la relevancia que el efecto pais de origen de los
productos y de sus marcas ha adquirido en los consumidores. De la misma forma
que ocurre en el ambito del retail (Pappu y Quester, 2006; Gil, Ruiz, Michel y
Corraliza, 2013) o en el del marketing relacional (Rust, Lemon y Zeithaml, 2004;
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Villanueva Yoo y Hanssens, 2008), se han empleado técnicas propias de la gestién
de marcas -y mds concretamente del valor de marca, con el retailer equity y el
customer equity-, en el ambito del pais de origen se ha hecho uso de dicho término
para poder medir y valorar cdmo el valor de las marcas con una procedencia
determinada (Zeugner- Roth, Diamantopoulos y Montesinos, 2008) afecta a las
decisiones de los consumidores. Este es uno de los nuevos dmbitos en los que se
estd aplicando todo el background previo sobre el pais de origen. Esta cuestidn tiene
una especial relevancia para la presente investigacion, razén por la cual serd objeto
de consideracidn y desarrollo especificos en el Capitulo 2.

1.2.2 Multidimensionalidad de la imagen pais y la actitud hacia un pais.

Con lo ya expuesto sobre la imagen de los paises y el efecto pais de origen, no cabe
duda de que hablamos de un término que entrafia gran complejidad, que queda
compuesto por muchas y diversas dimensiones, que pueden agruparse por niveles.
En el presente apartado vamos a presentar de una forma clara las conclusiones mas
relevantes de los estudios mds significativos sobre este tema, mostrando las
diferentes dimensiones recogidas en ellos.

1.2.2.1  Multidimensionalidad de la imagen pais: macro imagen pais, micro imagen
pais y otras conceptualizaciones sobre la dimensionalidad de la imagen
pais.

Alo largo de los afios de investigacion académica sobre el efecto pais de origeny la
imagen pais, se ha podido demostrar la complejidad de dicho constructo. Esta
complejidad se refleja en la composicién de la imagen pais, corroborando que la
misma consiste en un constructo multidimensional, tal como se ha descrito en el
presente capitulo.

Por ello, en este apartado profundizamos en la conceptualizacion de las diferentes
dimensiones que aparecen en la literatura, haciendo especial énfasis en la
clasificacion de imagen pais a nivel micro y a nivel macro. Ademas, también se
presenta una clasificacion mas amplia que contempla aspectos mas precisos de la
imagen pais, integrando gran cantidad de factores que han sido contemplados en
estudios previos relativos a la dimensionalidad de la imagen pais.

A continuacién vamos a profundizar en el contenido y las caracteristicas de los
estudios que analizan la imagen pais desde un enfoque macro (Cuadro 11) y aquellos
que lo hacen desde un enfoque micro (Cuadro 12).
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- Imagen pais macro.

Cuadro 11. Revisién estudios sobre la imagen macro del pais.

Imagen pais MACRO

Bannistery Imagenes generales creadas por variables como productos representativos, madurez econdmica y

Saunders (1978). politica, eventos histdricos y relaciones, tradiciones, industrializacién y el grado de virtuosismo
tecnoldgico.

Hooley, Shipley y Imagenes estereotipadas sobre un pais o sus resultados que impactan sobre el comportamiento.

Krieger (1988).

Desborde (1990). | Se refiere al conjunto de impresiones de un pais presente en la mente de un consumidor formado por

su cultura, sistema politico y el nivel de desarrollo econémico y tecnolégico.

Martin y Eroglu
(1993)-

Todos las creencias descriptivas, inferenciales e informativas que uno tiene sobre un pais en
particular.

Kotler, Haider y

La suma de creencias e impresiones que la gente mantiene sobre los lugares. Las imagenes

Rein (1993). representan simplificaciones de un gran nimero de asociaciones y piezas de informacién conectada
con un lugar. Son producto de la mente tratando de procesar y escoger informacién esencial de una
gran cantidad de datos sobre un lugar.

Askegaard y Ger Se trata de un esquema o una red de elementos interrelacionados que definen a un pais, una

(1998). estructura de conocimiento que sintetiza lo que conocemos sobre un pais, junto con su significado
evaluativo o el afecto que desencadena.

Allred, Percepcién o impresién que las empresas y los consumidores tienen sobre un pais. Esta impresién de

Chakraborty y un pais se basa en la condicién econdémica de dicho pais, su estructura politica, cultura, conflicto con

Miller (1999). otros paises, condiciones de trabajo y el estado sobre cuestiones medioambientales.

Verleghy Representaciones mentales sobre las personas, productos, y cultura de un determinado pafs, y de los

Steenkamp simbolos nacionales del mismo.

(1999).

Kaynak, El contenido de la imagen de un pais normalmente se centra en las condiciones generales del

Kucukemiroglu, y
Hyder (2000).

entorno, o cualquier aspecto del pais que es ajeno al marketing de una compafifa nacional y que no
puede ser controlado directamente por la misma.

Verlegh (2001).

Se trata de una red mental de asociaciones cognitivas y afectivas conectadas con un pafs.

Kepple, Iverseny
Stensaker (2002).

Estrategia de marca para desarrollar la ventaja competitiva basada en la familiaridad con un pais
determinado.

Pappu, Questery
Cooksey (2007).

Se trata del conjunto de creencias descriptivas e informativas que uno tiene sobre un pais, siendo
diferente de la actitud del consumidor hacia los productos de un pais determinado (fundamentada en
Martin y Eroglu, 1993).

Brijs, Bloemer, y
Kasper (2011).

Asociaciones con el pafs y sus habitantes, sin tener en cuenta sus productos.

Hamzaoui-
Essoussi, Merunka
y Bartikowski
(2011).

Consiste en una variable a nivel global que dirige un gran ndmero de asociaciones del pafs, incluyendo
simbolos nacionales, situacién econémica y politica, niveles de industrializacién y valores culturales.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Roth y Diamantopoulos (2009).

Como resumen de las definiciones en el cuadro anterior podemos indicar que se

trata de una imagen sobre la que pocos factores son controlables a nivel de

empresa o de consumidor, pero que afecta de manera sustancial a la hora de

generar una vision del pais por parte de potenciales clientes, consumidores de

caracter nacional e internacional, y se fundamenta principalmente en las noticias, las
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informaciones y las sensaciones que los consumidores y los diferentes agentes

tienen con respecto a la realidad de un pais.

- Imagen pais micro.

Cuadro 12. Revisién estudios sobre imagen pais micro.

Imagen pais MICRO

Nagashima (1970).

La imagen significa ideas, trasfondo emocional, connotaciones asociadas a un
concepto. Asi, laimagen de un lugar es un dibujo, la reputacién, el estereotipo que un
hombre de negocios o un consumidor asocian a los productos de un pais especifico.

Narayana (1981).

La imagen agregada para cualquier producto de un pais que se refiere a todo su
ambito connotativo con el que se asocia la oferta de productos de dicho pais, tal
como lo perciben los consumidores.

Bilkey y Nes (1982).

Caracteristica asociada a un producto, extrinseca e intangible y que determina el
grado en que la procedencia de un producto le afecta en la toma de decisiones.

Roth y Romeo (1992).

La imagen pais es la percepcién global que los consumidores forman sobre los
productos de un pais particular, basado en sus percepciones anteriores sobre el pais
de produccidn y las fuerzas y debilidades de marketing.

Bilkey (1993).

Opiniones de los compradores sobre las cualidades relativas de los bienes y los
servicios producidos en varios paises.

Samiee (1994).

Pais de origen como el pais con el que una empresa es asociada, y define el efecto del
pais de origen o coo como el “efecto de pais estereotipo” (country effect
stereotyping) formado por informacién basada en las actitudes del consumidor, sus
sentimientos o sus prejuicios con respecto al pais asociado a la compafifa, a sus
productos.

Strutton, True y Rody
(1995).

El global de la imagen de un pafs, compuesta por los facsimiles mentales,
reputaciones y los estereotipos asociados con los productos producidos del tal pafs.

Li, Fuy Murray (1997)

Imagenes de los consumidores de diferentes paises y los productos fabricados en
dichos paises.

Knight y Calantone (2000).

La imagen del pais de origen (Coi) refleja las percepciones de los consumidores sobre
la calidad de los productos hechos en un pais particular y la naturaleza de la gente de
ese mismo lugar.

Jaffe y Nebenzahl (2001).

Las marcas y las imagenes de un pais se definen de manera similar como los dibujos
mentales de las marcas y los paises respectivamente.

Nebenzahl, Jaffe y Usunier
(2003).

Percepciones de los consumidores sobre los atributos de los productos hechos en un
determinado pais, emociones hacia el pais, y las percepciones de deseo de adquirir y
poseer productos de un determinado origen.

Papadopoulos y Heslop
(2003).

Las imagenes de los productos de un pais o las imdgenes relacionadas con un lugar
con las que los consumidores o los vendedores asocian un producto.

Pappu, Quester y Cooksey
(2007).

Creencias que uno tiene sobre los productos de un determinado pais, a nivel de
producto (fundamentada en los estudios de Nagashima, 1970; 1977), conceptualizada
como una micro imagen general y global, sin ser especifica para una categoria de
producto.

Hamzaoui-Essoussi,
Merunka y Bartikowski
(2011).

Se trata de una variable relativa a una categoria de producto determinada y refleja las
creencias sobre la relaciéon entre un pais y la categoria de producto.

Fuente: elaboracidén propia a partir de Roth y Diamantopoulos (2009).
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Por otra parte, la imagen pais a nivel micro consiste en el total de creencias que
cada individuo tiene sobre los productos de un pais concreto, siendo considerado
un indicador de la calidad del producto y de su aceptacién (Han, 1989; Li y Wyer,
1994; Kepple, Iversen y Stensaker, 2002). No obstante, no existe acuerdo sobre si la
imagen micro se considera especifica de una categoria de producto o no (Pappu et
al., 2007, Hamazoui, et al., 2011).

En nuestro estudio creemos que la micro imagen pais se conceptualiza como una
imagen general y global, sin ser especifico para una categoria de producto concreta.

En estudios recientes se concluye que, la imagen pais del producto (product country
image) corresponde a una visién holistica, considerdndose como una etiqueta global
que consiste en la imagen del producto y la imagen del pais (Haubl, 1996; Thakor y
Kholi, 1996; Hsieh y Setiono, 2004; Roth y Diamantopoulos, 2009). Por ello, en la
presente investigacion se considera que la imagen pais es un constructo complejo y
multidimensional (Samiee, 2010) que tiene que ser considerado desde las dos
vertientes, tanto la de producto como la general del pais, de manera integrada.

- Otras conceptualizaciones sobre la dimensionalidad de la imagen pais.

Ademas de esta dimensionalidad aceptada de manera general, en multiples
estudios se reconoce la gran diversidad de aspectos que reune este constructo.
Fruto de todos estos trabajos y clasificaciones presentamos el Cuadro 13, en el que
se muestran las diferentes facetas y caracteristicas inherentes a cada pais.

54



Tesis Doctoral: La marca pafs como fuente de valor

Cuadro 13. Dimensiones/ Factores del efecto pais de origen.
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E E E F.econémicos/ F. Posicionamiento/
Autores | Factores (F.) - e ’ i . personales/soci Desarrollo del Cuestiones producto
tecnoldgicos politicos | culturales empresariales P
ales pais
Avances . Habilidad .
H T tra (1 . . E . . Presti
an y Terpstra (1988) Técnicos conomia Servicio restigio
Roth y Romeo (1992). Innovacién Habilidad Prestigio Disefio
Heslop y Papadopoulos Respuesta Presencia en el | Integridad producto
(1993). consumidores mercado Precio- valor
Martin y Eroglu (1993). Tecnologia Politica Economia
Agarwal y Sikri (1996). Innovacién Habilidad Prestigio Disefio
Busqueda
Thakor y Katsanis (1997). Experiencia
Creencia
Alired, Chakraborty y Entorno . Conflicto
i Entorno Entorno Cultura de Economia Entrenamiento
Miller (1999). Politica . Trabajo ;
trabajo vocacional
Paisaje
Buenas
Verlegh (2001). Creatividad percepciones
Percepciones
negativas
Competencia
I I . . A
ttersum, Candel y Clima negocio spectos Naturaleza
Meulenberg (2003). humanos
. . L . Co icacié
Knight, Spreng y Yaprak Situacion Oferta negativa orenication
(2003) politica Gente Oferta positiva Distribucién
: Precio
Nebenzahl, Jaffe y Usunier Buscador  del . iy
maximo  valor satisfaccion Calidad
(2003). g patriotismo
econémico
Descripcién  del
Heslop, Papadopoulos, C.ompeten Evaluacién del | Descripcion de pafs ) ) Creencias sobre .Ic’)s
Dowdles, Wall y Compeau cia entre la afs la gente Relacién del pais | productos; evaluacién
(2004). gente P g con terceros | del producto
paises
. Afecto hacia la Creencia hacia los
Creencias .
Laroche, Papadopoulos, cobre el Creencias gente productos
Heslop y Mourali (2005). afs sobre el pais Interaccién Evaluacién del
P deseada producto
Acti | haci
Actitud Actitud elctl:sé:luiznera acia
Pereira, Hsu y Kundu general general Actitud general Actitud  general P e
- . . , . 7 Actitud especifica
(2005). hacia el | hacia el | hacia el pais hacia el pais . .
. ., hacia categoria de
pais pais
producto
Componente
Componen | Componente SZ:?L?;::;MOS Componente
Brjis (2006). te socio- p comportamental
P Componente
geocultural | econdmico .
socio-
econdmico
Macro imagen
pais Macro Macro imagen
Pappu, Quester y Cooksey (tecnoldgico) imagen pais g Micro imagen | Micro imagen pais
N 4 Mi . . . . o
(2007) icro imagen pafs (econémico) pais (prestigio) (disefio)
pais (politico)
(innovacién)
I | i I li
Zeugner- Roth y Desar’rol o Clima dentidad Desar{ro lo Religion y C ima
. econémico y o cultural econémico y Paisaje
Diamantopoulos (2009). - politico . - gente L
tecnoldgico Idioma tecnoldgico Historia

Fuente: Elaboracién propia.
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1.2.2.2 Actitudes de los consumidores hacia el pais de origen.

Dentro del comportamiento del consumidor y el andlisis de su proceso de compra, se
debe considerar el papel que juegan las actitudes, su mecanismo de formacion, asi
como sus consecuencias (Argyriou y Melewar, 2011). Tanto la actitud como sus
componentes han sido considerados desde los estudios iniciales sobre el efecto made
in'y analizados dentro del proceso de evaluacién de los consumidores.

Las actitudes pueden ser definidas como la forma en que se piensa (componente

cognitivo), se siente (componente afectivo) y se actia (componente
comportamental) hacia algin aspecto (producto, establecimiento) de nuestro
entorno (Bettman y Park, 1980; Johansson, 1989;Papadopoulos et al., 1990; Olsen,
Granzin y Biswas, 1993; Hawkins, et al., 1994; Lambin, 1995; Ajzen, 2001; Baker, 2001;
Jacoby, Morrin, Jaccard, Gurhan, Kuss y Maheswaran, 2002; Argyriou y Melewar,
2011). Las actitudes hacia un producto en gran parte dependen de sus caracteristicas
tangibles o intangibles, como la calidad, el precio, la funcionalidad, el servicio o la

imagen, entre otras (Zhuang, Zhou y Zhou, 2006).

En el Cuadro 14 figuran las tres componentes de la actitud hacia un pais a nivel del
consumidor (Papadopoulos et al., 2000; Laroche, Papadopoulos, Heslop y Bergeron,
2002; Laroche et al., 2005; Heslop et al., 2004) y la descripcién de las mismas.

Cuadro 14. Componentes de la actitud sobre el pais de origen.

Incluye las creencias de los individuos | Johansson, Douglas y Nonaka (1985);
Componente . . < .
i sobre el desarrollo industrial y el | Alvarez del Blanco (2000); Rodriguez
cognitiva
& avance tecnoldgico de un pafs. (2003); Wang y Heitmeyer (2006).
Hirschman y Holbrook (1982); Ericksson,
Componente Describe la respuesta afectiva de los | johansson y Chao (1984); Lefkoff-Hagius y
afectiva consumidores hacia la gente del pais. Mason (1993); Fournier (1998); Bartra, et
al.(2000); Gonzélez y Casilda (2002).
Componente Papadopoulos et al. (2000); Heslop et al.
p Consiste en el nivel deseado de pacop . _( ) P
conductual/comport | -, , (2004); Hsieh y Setiono (2004); Jaffe y
interaccién con el pais.
amental Nebenzhal (2006).

Fuente: Papadopoulos et al (1990).

Dado que éste no es el objeto central de nuestra investigacion, simplemente
indicamos que no se debe descuidar ninguna de las tres perspectivas y se deben
tener en cuenta desde un enfoque integrador (Brijs et al., 2011), siendo que los
consumidores toman las decisiones de una forma interactiva.
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1.2.3 Variables propias del consumidor y de la categoria de producto que

conforman el efecto pais de origen.

En este apartado presentamos de manera global diferentes dimensiones del efecto
pais de origen que afectan a las decisiones de compra de los consumidores.

Cuando hablamos del efecto pais de origen, basicamente estamos tratando de
encontrar factores diferenciales que faciliten a los consumidores la toma de
decisiones y, principalmente, lograr ventajas competitivas sobre el resto de
oferentes. En este caso, no sdlo se trata de diferenciarse entre competidores locales,
sino también del resto de competidores, nacionales e internacionales.

La diferencia entre marcas locales y globales es particularmente relevante en los
prejuicios que tienen los consumidores (Alden, Steenkamp y Batra, 2006;
Shankarmahesh, 2006; Verlegh, 2007; Dimofte, Johansson y Ronkaninen, 2008), dado
que cada consumidor tiene unos sentimientos de pertenencia e intensidad de los
mismos y de identificacién con un pais (Zolfagharian y Sun, 2010). En parte, este
fendmeno tiene que ver con caracteristicas intrinsecas al individuo pero también
existen otros tipos de factores que vamos a tratar de exponer en el presente
epigrafe.

Por ello a continuacidn se analizan diversas variables que afectan al efecto pais de
origen en las decisiones de los consumidores y que consideramos clave para la
comprension de dicho efecto, como pueden apreciarse en el Cuadro 15. Estas
variables se han manifestado tanto en estudios cldsicos como recientes (Bilkey y Nes,
1983; Martin y Eroglu, 1993; Shimp, et al. 1993; Iversen y Hem, 2002; Usunier, 2006;
Roth y Diamantopoulos, 2009, entre muchos otros). Cabe destacar el trabajo
realizado por Maheswaran, Chen y Hen (2013), en el que aglutina gran parte de dichas
variables, las enmarca dentro del constructo valor de la nacién (nation equity),
ofreciendo una extensa base tedrica. Para estos autores, este valor de la nacidén se
desglosa en la parte de resultados y la parte emocional. Los efectos de esta parte
emocional son basicamente el etnocentrismo, la animosidad y la identidad nacional
(Maheswaran y Chen, 2009), mientras que los efectos de la parte de resultados
descubren los estereotipos, las creencias, las cualidades del producto y las variables
sociodemogréficas y culturales de los consumidores (Gertner, 2011).

Otra forma de presentar o clasificar estas variables seria por variables relacionadas
con los consumidores (etnocentrismo, cosmopolitismo, etc), variables de producto
(calidad y precio; composicién y sabor) y las variables de categoria de producto
(implicacién y riesgo percibido) (Thakor y Katsanis, 1997).
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Cuadro 15. Variables del componente comportamental.

Concepto

Autores

Estereotipos.

Chen y Pereira (1999); Liu y Johnson (2005); Shcneider (2005); Lin y
Chen (2006); Yasin, et al. (2007); Chattalas, Kramer y Takada (2008).

Etnocentrismo del

Shimp y Sharma (1987); Sharma, Shimp y Shin (1995); Balabanis et al.

consumidor. (2001); Cannon y Yaprak (2002); Kaynak y Kara (2002); Balabanis y
Diamantopoulos (2004); Shimp, Dunn y Klein (2004); Ouellet (2007);
Vida y Reardon (2008); Dmitrovic, Vida y Reardon (2009); Poon et al.
(2010); Siemieniako, Kubacki, Glinska y Krot (2011).

Animosidad o | Klein, Ettenson y Morris (1998); Hajidimitriou (2007); Riefler y

rencor hacia un | Diamantopoulos (2007); Amine (2008); Nes et al. (2012); Nakos y Nes,

pais. Yelkor y Silkoset (2012).

Implicacion. Eroglu y Machleit (1989); Ahmed et al., (2004); O’Cass (2004); Yasin et
al. (2007).

Riesgo percibido. | Albay Hutchinson (1987); Murray y Schlacter (1990); Chaudhuri (2000);
Cowley y Mitchell (2003); Gurhan- Canli y Batra (2004).

Variables Leonidou, Palihawadana y Talias (2007); Pappu, et al. (2007); Josiassen

culturales. y Harzing (2008); Usunier y Cestre (2008).

Identidad nacional.

Clark (1990); Keillor, Hult, Erffmeyer y Babakus (1996); Cui y Adams
(2002); Phau y Chan (2003); Tung (2008); Yaprak (2008); Cadogan
(2010); Watchravesringkan (2011); Henderson, Guzman, Huff y Motley

(2013).

Variables
sociodemogréficas.

Bilkey y Nes (1982); Shimp y Sharma (1987); Heslop y Papadopoulos,
(1993); Sharma et al. (1995); Gattiker et al. (2000); Beverland y
Lindgreen (2002); Nijessen y Douglas (2004); Dedeoglu, Savasci y
Ventura (2005); Tamami y Sebastianelli (2007).

Nacionalismo.

Kosterman y Feshbach (1989).

Patriotismo.

Ahmed y d’Astous (2008).

Cosmopolitismo.

Crawford y Lamb (1982); Hannerz (1990; 1992); Thompson y Tambyah
(1999); Cannon y Yaprak (2002); Steenkamp, Batra y Alden (2003);
Rogers (2004); Askegaard, Arnould, y Kjeldgaard (2005); Jaffe y
Nebenzahl (2006); Lee y Chen (2008); Cleveland, Laroche vy
Papadopoulos (2009, 2011; 2014); Riefler et al. (2012).

Fuente: Elaboracidn propia.

- Estereotipos.

Muchos consumidores emplean los estereotipos sobre el pais de origen en sus

procesos de evaluacidn de la calidad de los productos, como forma de determinar
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una supuesta superioridad o inferioridad de un producto dependiendo de su
percepcion sobre la competencia de un pais particular (Yasin et al., 2007).

Cuadro 16. Definiciones de estereotipos.

Autor Definicién
Greenwaldy Conjunto de creencias compartidas socialmente sobre unos rasgos que son
Banaji (1995). propios de una categoria social.
Rodriguez Un estereotipo representa un mapa cognitivo que simplifica una realidad poco
(2003). conocida para hacerla comprensible.

Shneider (2005).| Los estereotipos nacionales son cualidades percibidas, precisas o no, asociadas

tienen porqué ser ciertas.

Liny Chen Percepciones de la gente de un pais que prefieren los bienes producidos en otro
(2006). pais.

Martin et al. Variables que proporcionan cierto grado de credibilidad cuando no se tiene la
(2011). suficiente familiaridad con un producto.

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se observa en el Cuadro 16, muchas de las definiciones, por lo general,
consideran los estereotipos como creencias generalizadas que se tienen sobre un
pais. Estos estereotipos pueden tener un impacto significativo en las decisiones de
compra (Chen y Pereira, 1999; Liu y Johnson, 2005; Martin et al., 2011).

- Etnocentrismo del consumidor.

Se trata de una de las variables relacionadas con el efecto pais de origen mas
estudiadas (Shimp y Sharma, 1987; Tse y Lee, 1993; Sharma et al, 1995; Cannon y
Yaprak, 2002; Vida y Reardon, 2008; Dmitrovic et al, 2009). Algunos consumidores
emplean la informacién sobre el pais de origen con fines no relacionados con la
calidad del producto, sino relativos a la moralidad y ética en el momento de la compra
(sentimiento negativo al comprar productos de otro origen) (Shimp y Sharma, 1987),
de forma que manifiestan preferencia hacia los propios productos (Chan, Chan y
Leung, 2010). A mayores niveles de etnocentrismo, mayor importancia se le
concedera al papel del pais de procedencia en la evaluacidon de los productos
(Okechuku, 1994).

El etnocentrismo es un concepto relacionado con la pertenencia a un grupo, cualidad
inherente (Klein et al., 1998) o elegida por el individuo (Jamal, 2003), y relacionada
con la Teoria de la Identidad Social de la representacion colectiva (Reed, 2002).
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La etnocentricidad en los consumidores provoca unos efectos mas visibles en el
deseo de proteger o lograr productos propios que en el rechazo hacia los de otros
lugares (Balabanis y Diamantopoulos, 2004) (este seria el caso de la animosidad que
analizamos a continuacién). El conocimiento del grado de etnocentrismo existente
en un lugar proporciona ayuda para entender cémo los consumidores comparan los
productos domésticos y los extranjeros y cdmo desarrollan prejuicios patridticos
contra las importaciones (Luque, Ibafez y del Barrio, 2000).

- Animosidad o rencor hacia un pais.

Como se ha indicado en el apartado anterior relativo al etnocentrismo, en el caso de
la animosidad si que se produce un sentimiento de rechazo, pero ahondemos en el
concepto en si.

La eleccion de productos nacionales como reflejo de las presiones normativas de
caracter externo fruto de campafas a favor de los productos fabricados en un pais
pueden llegar a determinar la preferencia por los productos domésticos.

Cuadro 17. Animosidad hacia un pais.

Efecto directo independiente de los juicios sobre el producto o las
percepciones de calidad del mismo.

Definicién -
Klein et al. (1998).

Constructo bidimensional: animosidad causada por conflictos bélicos y por
discrepancias econdmicas.

Klein et al. (1998); Shin (2001);Klein (2002); Ang, Jung, Keng, Leong,
Pornpitakpan y Jiuan (2004); Shimp et al (2004); Soham et al. (2006);

Dimensionalidad Podoshen y Hunt (2009); Guido, Prete, Tedeschiy Dadusc (2010).

Diferencias de mentalidad y la religiosidad.
Aspectos relativos a la gente de un pais y a la politica.

Nakos y Hajidimitriou (2007); Riefler y Diamantopoulos (2007); Amine
(2008); Nes, Yelkur, y Silkoset (2012).

Fuente: Elaboracidn propia.

La animosidad es un constructo especifico de cada pais y se define como la (fuerte)
hostilidad hacia un pais o los vestigios de antipatia, originados por conflictos
histdricos, militares, politicos o econdmicos que afectan a la decision de compra de
marcas en el mercado nacional/internacional, independientemente de su calidad o
precio (Klein et al., 1998; Alvarez del Blanco, 2000; Nes et al., 2012).
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Un gran nimero de estudios han profundizado en el constructo de animosidad en los
ltimos afios, tratando de ampliar la aplicabilidad o redefinir la conceptualizacion
(Shin, 2001; Jung, Ang, Leong, Tan, Pornpitakpan y Kau, 2002; Klein, 2002; Ang et al.,
2004; Hinck, 2004; Nijssen y Douglas, 2004; Shimp et al., 2004), asi como definir la
dimensionalidad del mismo (Cuadro 17).

- Implicacién.

El siguiente concepto que analizamos tiene relacion con la mayoria de variables
presentada en la presente investigacion, puesto que como veremos los
consumidores manifiestan diferentes grados de implicacién en funcién por ejemplo
de la categoria de producto que esté siendo objeto de andlisis.

Asi, Eroglu y Machleit (1989) sefialan que, aun reconociendo la existencia de un
efecto pais de origen, éste viene condicionado por una serie de cuestiones. Uno de
estos moderadores es la implicacidn con el producto.

El concepto de implicacidn se origina en el campo de la Psicologia Social. Esta es
tratada como el nimero de conexiones o referencias personales que un individuo
puede realizar entre el contenido de un estimulo y el contenido de su propia vida
(Krugman, 1966). Dentro del proceso de evaluacién de los consumidores, el nivel de
implicacion de un producto tiene un papel importante en el uso de sefales
extrinsecas (d’ Astous y Ahmed, 1999).

En relacidn al presente estudio, cabe destacar que el efecto del pais de origen no es
uniforme para todas las categorias de productos, sino que dependerd del grado de
implicaciéon que el individuo tenga con dicha categoria y la informacién disponible
(Ahmed y d’Astous, 2004; Moradi y Zarei, 2011), asi como la intensidad y direccién de
dicha implicacién (Gilrhan-Canli y Maheswaran, 2000). Como podremos confirmar
posteriormente, el efecto pais de origen afecta a los consumidores cuando se
evalian productos de baja implicaciéon, pero cuando el consumidor tiene a su
disposicion informacién sobre la marca, el impacto del pais de origen es menor y la
marca deviene un factor determinante (Yasin et al., 2007).
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Figura 11. Implicacién y riesgo percibido en las decisiones del pais de origen.

Busqueda de

: i Implicacion
informacion

PAIS DE
ORIGEN

Riesgo
percibido

Fuente: Elaboracidn propia.

- Riesgo percibido.

En este momento, resulta de interés presentar una nueva variable que tiene una
estrecha relacién con la implicacién (Dholakia, 2001). Se trata de la variable riesgo
percibido. Este interés se debe principalmente a su incidencia en el comportamiento
del consumidor ante procesos de decision de compra, con un gran nudmero de
estudios, desde su planteamiento original por Bauer (1960).

De esta forma, podemos describir un proceso como el que aparece en la Figura 11, en
el que la implicacidn, el riesgo percibido y la bdsqueda de informacién aparecen en un
circulo continuo. A mayor implicacion con el producto, mayor riesgo percibido
(Chaudhuri, 2000) vy, por lo tanto, mayor busqueda de informacién, de forma que la
implicacion y el conocimiento son relevantes para entender el riesgo percibido (Alba
y Hutchinson, 1987; Murray y Schlacter, 1990; Chaudhuri, 2000; Cowley y Mitchell,
2003).

El individuo en muchas ocasiones considera mdas beneficioso evitar errores que
maximizar la utilidad de su compra (Mitchell, 1999). Tras la introduccién del término
por Bauer (1960), Cunningham (1967) considera que el riesgo percibido por un
consumidor antes de la compra esta constituido por dos componentes: el
sentimiento subjetivo del individuo de la incertidumbre sobre el resultado de una
compra (es decir, que la consecuencia de una compra tenga un resultado no
favorable) y la magnitud de las consecuencias no favorables (en caso de que el
resultado de la compra no sea favorable, cudl serd la magnitud de esas consecuencias
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negativas) (Bauer, 1960; Cunningham, 1967). Estas consecuencias se refieren a las
pérdidas financieras, temporales, sociales y de otra indole en las que incurriria en el
consumidor en el caso de que el resultado de la compra no le fuese favorable (como
se observa en el Cuadro 18).

Cuadro 18. Tipos de riesgo percibido.

De resultados | Pérdida potencial ocasionada por el fallo en el producto.

De tiempo Pérdida potencial de tiempo y esfuerzo asociado con la compra del producto.
Social Pérdida de estima, respeto o amistad de otros individuos.

Psicolégico Pérdida potencial de autoimagen o autoconcepto resultado de la compra.
Financiero Pérdida potencial de dinero por la compra.

Fuente: Jacoby y Kaplan, 1972; Laroche, Vinhal y Richard, 2010.

La intensidad del riesgo estara en funcién de diversas variables entre las que destaca
la categoria de producto (Giirhan- Canli y Batra, 2004) o el contexto de compra (por
ejemplo entornos online vs offline) (Laroche et al. 2005; Eggert, 2006) (ver Cuadro
18).

En relacion al efecto made in, hay que destacar que el riesgo se considera un
moderador en las evaluaciones de los consumidores, asi como de la imagen de un
pais (Bagozzi, Gurhan- Canli y Priester, 2002), percibiendo un mayor riesgo en el
momento de comprar productos de un pais con una débil imagen que con una
imagen fuerte (Ahmed et al., 2002).

Indicar brevemente que existe otro tipo de riesgo que también pueden afectar a los
consumidores en el momento de la compra, como es el resultante de los factores
econdémicos, socioculturales y politico-legales (Leonidou et al., 2007), estrechamente
relacionados con el riesgo percibido asociado a cada pais (Ahmed, d’Astous y Eljabri,
2002).

No cabe duda de que el riesgo es una variable clave en las decisiones de los
consumidores. No obstante, desde una perspectiva mas amplia e integradora como
es la de esta investigacion, es importante tener en cuenta la aportacion de Keller
(2008), que contempla que las marcas son instrumentos que simplifican estos
procesos como indicadores de calidad, reducen el riesgo y generan confianza, de
manera que el uso de la marca puede simplificar y facilitar la decision de compra
(Alba y Hutchinson, 1987; Erdem y Swait, 1998).

- Variables culturales.

Todas las variables analizadas en este epigrafe son interesantes, debiéndolas tener
en cuenta a la hora de abordar estudios como el actual. Sin embargo, las variables
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que presentamos a continuacidn tienen un rol muy destacado dado que el individuo
las tiene muy asumidas e interiorizadas.

La primera de ella consiste en el componente cultural. La cultura es el conocimiento
adquirido que la gente emplea para interpretar sus experiencias, sirve de guia del
comportamiento vy, a su vez, afecta al pensamiento social (Kessapidou y Vasakelis,
2002). La cultura nacional estd inmersa en la vida diaria y cotidiana y evoluciona de
generacién en generacion (Newman y Nollen, 1996).

El efecto pais de origen muestra cdmo los consumidores perciben los productos
hechos en un pais desarrollado como de una calidad superior a los fabricados en
paises emergentes (Pappu et al., 2007; Josiassen y Harzing, 2008; Usunier y Cestre,
2008); no obstante, fendmenos recientes como el otsourcing® y offshoring® de la
produccidon han provocado que las percepciones sobre el pais de disefio,
manufactura o montaje cambien (Sharma, Chung Erramilli y Sivakumaran, 2006;
Sharma, 2011). El efecto del pais de origen varia en las diferentes culturas de acuerdo
con las circunstancias histdricas de cada una de ellas (Laroche, et al. 2002; 2005), pero
las variables culturales tienen unas caracteristicas comunes. Tal como sefialan
Balabanis, Mueller y Melewar (2002), las diferencias culturales influyen sobre las
evaluaciones de los consumidores y sobre la imagen de un pais y sus productos.

Davies y Fitchett (2004) determinan que los consumidores pueden definir las
preferencias de los productos por la valoracién o aceptacidon de otras culturas. Esto
es, la apertura cultural, que esta inversamente relacionada con el etnocentrismo. A
mayor amplitud, mayor rango de productos foraneos que se desconocen y mayor
deseo de compra (Shimp y Sharma, 1987; Sharma et al., 1995).

Dentro de estas variables culturales hay que destacar la importancia de conocer con
qué tipo de sociedad nos encontramos, puesto que constructos como individualismo
vs colectivismo o patriotismo explican por qué los consumidores prefieren los
productos domésticos sobre los importados (Ahmed y d’Astous, 2008) (ver Cuadro

19).

*El outsourcing consiste en movilizar recursos hacia una empresa externa a través de un contrato. De
esta forma, la compafia subcontratada desarrolla actividades en nombre de la primera.

>QOutsourcing offshore ocurre cuando la transferencia de los recursos se realiza hacia otros paises, ya
sea con la participacién de empresas extranjeras o con la instalaciéon de una sede en la nacién foranea.
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Cuadro 19. Variables culturales con influencia sobre el pais de origen.

Cultura Rasgos
Colectivismo. Subordinan el yo al grupo y el grupo actiia como fuente de identidad de
cada uno de estos (Ahmed y d’Astous, 2008).
Patriotismo. Aman su pais pero no consideran que su pais debiera ser el centro del

mundo (Hoffmann, Mai y Smirnova, 2011). Asume una mejora general del
propio pafs, que no tiene porqué afectar a la evolucién de otros paises
(Balabanis et al., 2001).

Nacionalismo. Consideran que deben ser el centro del mundo (Kosterman y Feshbach,
1989).

Cosmopolitismo. | Caracteristica intelectual del individuo, relacionada con la tolerancia cultural
de cada persona (Kwon y Kwon, 2013); medio para expresar su estilo de
vida (Riefler et al.,, 2012); apertura hacia otras culturas y costumbres
extranjeras (Bean, 1995; Anderson, 1998)°.

Fuente: Elaboracidn propia.

Como caso practico de cdmo las variables culturales pueden afectar a las empresas,
resulta interesante citar el caso de China. Las empresas occidentales, con la intencidon
de vender productos alli y construir marcas fuertes, han descubierto que una de las
formas mas efectiva de construir una marca fuerte en el mercado asidtico, poco
familiar y peculiar, es a través de la adaptacion a su cultura, empleando a un staff
local y cooperando con agentes locales (Melewar, Meadows, Zheng y Rickards,
2004).

- Ildentidad nacional.

En muchos estudios se asimilan la identidad y la cultura nacional (Cui y Adams, 2002).
Sin embargo, son conceptos diferentes. La literatura reconoce el término de
identidad nacional como el grado en que una determinada cultura se identifica con un
conjunto de elementos de enlace que lo distinguen de otras culturas (Clark, 1990;
Keillor et al, 1996). Existen diferentes enfoques, analizando la identidad entre
diversas naciones o dentro de una misma nacién (Cui y Adams, 2002; Phau y Chan,
2003; Yaprak, 2008; Cadogan, 2010; Henderson et al, 2013), puesto que dentro de la
misma nacién los individuos son heterogéneos a nivel social y cultural (Tung, 2008;
Henderson et al., 2013).

®Existen muchos estudios recientes que desarrollan este constructo (entre otros Cannon y Yaprak,
2001; Skrbis, Kendall, y Woodward, 2004; Alden et al., 2006; Caldwell et al, 2006), tal como se muestra
en la pagina 56 en mayor detalle.
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Entre otros, la identidad nacional mide el grado en que los individuos se identifican
con la religidn, los aspectos histdricos, culturales y sociales (Keillor et al., 1996; Le,
Nguyen y Nguyen, 2013). Esta diversidad dentro de la nacién (Tung, 2008; Henderson
et al, 2013) se materializa en que los individuos del mismo pais tienen diferentes
niveles de adhesidn a la identidad nacional, debido a sus distintos grados de
exposicién al mundo y su proceso de culturalizacién (Watchravesringkan, 2011). Por lo
tanto, esta identidad nacional se puede definir a nivel personal, conformando su
propio sistema de valores culturales y sociales, de manera que permita al consumidor
juzgar un producto o servicio (Thuy y Hau, 2010).

En realidad, todas las variables que estamos presentando tienen estrechas relaciones,
puesto que se asume que un alto grado de identidad nacional proviene de una fuerte
preferencia por los productos fabricados en el pais propio, frente a los fabricados en
el extranjero (Keillor et al., 1996), lo que queda estrechamente relacionado con el
etnocentrismo, y puede también tener relacién con el patriotismo.

- Variables sociodemograficas.

No se pueden obviar las variables sociodemograficas si se estudia el grado en que la
informacion del pais de origen afecta a los consumidores. No todos los consumidores
efectdan sus evaluaciones de los productos haciendo uso del pais de procedencia, ni,
en caso de que si consideren dicha informacidn relativa al pais de origen, se emplea
de la misma forma. El nivel de socializacién, el entorno personal, asi como la
experiencia de los consumidores, son factores que también afectan a la recepcion del
efecto pais de origen por los consumidores. Por lo tanto, el impacto del efecto made
in en la eleccion de compray la evaluaciéon de marcas debera ser tomado con cautela
(Beverland y Lindgreen, 2002), y considerar muchas otras variables, como es el caso
de las sociodemogréficas.

La influencia de las caracteristicas demograficas de los consumidores es un tema
clave, dada la importancia que tienen para las estrategias de marketing y el disefio de
productos (Imbert, Jiddou, Kumar, Murillo y Zhao, 2003; Klink, 2009; Ostrovskaya y
Sarabia, 2013). El género, la edad, el nivel de educacidn, la profesidn, la estructura del
hogar y el nivel de ingresos, son factores demogrdficos que afectan al
comportamiento de los consumidores (Sharma et al., 1995; Nijessen y Douglas, 2004;
Dedeoglu et al., 2005; Tamimi y Sebastianelli, 2007; Zhang et al., 2014).

Existen estudios en los que se prueba que los hombres y las mujeres desarrollan
diferentes procesos de toma de decisiones de compra (Mitchell y Walsh, 2004; Ries y
Ries, 2004; Fennis, Das y Pruyn, 2006; Klink, 2009). Pero este no es el caso en cuanto
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a la informacion relativa al pais de origen, puesto que hay investigaciones en las que
no se ha podido justificar el comportamiento diferenciado entre géneros (Bilkey y
Nes, 1982).

No obstante, si que parece que la informacién sobre el pais de procedencia se
manifieste de diferente forma ante otras variables como son la edad y la tendencia
politica: el efecto pais de origen es mayor sobre la gente adulta (Heslop y
Papadopoulos, 1993), y politicamente conservadora (Shimp y Sharma, 1987). Del
mismo modo, el nivel de estudios también presenta relacién con el efecto del pais de
origen: el grado de formacidn estd negativamente relacionado con la aversién hacia
los productos de paises extranjeros (Wall, Liefeld y Heslop, 1991).

- Cosmopolitismo.

Finalmente, y como ya se ha indicado anteriormente, concluimos el andlisis de las
variables relacionadas con el efecto pais de origen con este apartado, dedicado al
cosmopolitismo. Se trata de una poderosa variable de segmentacion para empresas
que desean dirigirse a mercados internacionales (Thompson y Tambyah, 1999;
Cannon y Yaprak, 2002; Jaffe y Nebenzahl, 2006), que ha crecido en gran parte como
consecuencia del fendmeno actual de apertura de mercados (Cleveland et al., 2009;
Cleveland, Laroche, Takahashi y Erdogan, 2014). En términos generales, las personas
con un alto grado de cosmopolitismo se sienten atraidas por consumir marcas de
percepcion global, buscando el sentido de autenticidad (Thompson y Tambyah, 1999;
Steenkamp, Batra y Alden, 2003), sin necesidad de abandonar lo local. Se trata de un
perfil de clientes que buscan la complementariedad, con identidad humanitaria y
conductas adaptadas de otros lugares (Riefler et al, 2012). Son agentes de
transmisién cultural y de cambio (Hannerz, 1992), buscadores de nuevas experiencias
de consumo (Askegaard, Arnould, y Kjeldgaard, 2005), personas innovadoras que
adoptan nuevos productos (Rogers, 2004).

Entre los diversos usos y beneficios del cosmopolitismo, destaca el desarrollo de
nuevos productos, estrategias relativas al ciclo de vida, asi como actuaciones
relacionadas con las marcas, como un relanzamiento, promocién o mejoras a
incorporar, habiendo sido estudiado y aplicado a una gran diversidad de empresas, en
especial a multinacionales (Crawford y Lamb, 1982;Cannon y Yaprak, 2001; Skrbis,
Kendall, y Woodward, 2004; Alden et al., 2006; Jaffe y Nebenzahl, 2006;Cleveland,
Laroche y Papadopoulos, 2009; Cleveland, Erdogan, Arikan y Poyraz, 2011; Riefler et
al,, 2012).
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Estas nueve variables presentadas en el epigrafe 1.2.3. del presente capitulo permiten
realizar una vision completa de realidades que acontecen cuando el efecto pais de
origen o la informacidn relativa a la procedencia de un producto o servicio queda al
alcance del consumidor. Por ello se ha querido dedicar a su andlisis este espacio en la
presente investigacion, del que queremos resaltar, a modo de resumen, las notas
siguientes:

- El efecto pais de origen no ocurre en todas las situaciones de compra o
decisién del consumidor, a pesar de que pueda existir un fuerte sentimiento
de animosidad o etnocentricidad.

Con el fendmeno de la globalizacién y la generalizaciéon en cuanto a la
produccién y comercializacién de los productos “hibridos” (Chao, 1993), no
siempre resulta posible conocer el origen concreto de un producto. Ademas
de ello, segun algunos autores el efecto made in es sélo efectivo si existe un
claro nexo o asociacion entre la categoria del producto y el pais de
procedencia (Agrawal y Kamakura, 1999).

- La preferencia por los productos propios viene explicada, entre otros, por
factores como el grado de desarrollo econédmico de los paises de procedencia
de los productos (Bilkey y Nes, 1982; Bhuian, 1997), el sentimiento patridtico
(Hooley, Shipley y Krieger, 1988) y etnocentrista (Shimp y Sharma, 1987),
ademas de factores personales del consumidor y factores sociodemograficos
(relacién positiva con el nivel educativo y nivel de ingresos) (Wang y Lamb,
1983). De hecho, existe una clara relacion entre el nivel de formacién del
individuo y el grado de aversién hacia los productos foraneos, influyendo
asimismo factores tales como la edad o la tendencia politica. Ademas, también
tiene relevancia la sociedad en la que dicho individuo se encuentre ubicado y
se desenvuelva, puesto que existen sociedades con un caracter mas
individualista, con cierto caracter patridtico, y otras mas colectivista, que
ademas pueden tener cierto grado de cosmopolitismo. Estos temas cada vez
reciben mas atencién por parte de los académicos, dado el alcance y la
relevancia que adquieren de cara a determinar el comportamiento del
consumidor.

- Al hilo de lo indicado en los dos puntos anteriores, podemos sefalar que el
estudio sobre el pais de origen incluye un gran ndmero de variables, que
mantienen estrechas relaciones entre ellas. En este trabajo hemos mostrado
parte de las mismas, puesto que se han considerado interesantes para nuestro
trabajo; no obstante, otros factores podrian tomarse en consideracién. Todas
estas variables se encuentran en diferentes estadios de investigacion, dado
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que han ido surgiendo a medida que se ha ido produciendo el fenémeno de Ia
globalizaciéon e internacionalizacion, tanto de las empresas como de las
personas.

Tal es asi que una de las variables que consideramos fundamental en la actualidad es
la que se centra en analizar y conocer el valor que los consumidores conceden a un
pais en si. Por ello, en el Capitulo 2 trabajaremos sobre los conceptos de valor pais y
valor de las marcas de un pais. No obstante, antes de comenzar el andlisis de estas
dos variables fundamentales, en la presente investigacién debemos continuar
definiendo la Iégica que subyace al concepto de valor pais.

Por ello, con toda la revisidn realizada sobre las marcas y la importancia de la buena
gestion de las mismas para generar un buen valor de marca, y habiendo repasado
todo lo que es el efecto pais de origen y la evolucidn que ha sufrido la imagen pais y
el efecto made in, consideramos que es el momento de entrelazar ambas corrientes y
tratar de presentar las principales tendencias que aparecen en la literatura en la que
integran el efecto del pais de origen y el valor que los consumidores otorgan a las
marcas. El siguiente epigrafe, va a permitir conocer cudl es el estado del arte en
cuanto a la investigacion sobre el valor de marca y el efecto pais de origen.

1.3 Relacién entre pais de origen y marcas.

1.3.1  De la importancia del pais de origen del producto al pais de origen de la

marca.

Cada vez mas, las marcas han ido adquiriendo importancia para los consumidores, en
detrimento de otros factores. Para identificar una marca, los consumidores emplean
la informacidn sobre la misma y las diversas asociaciones almacenadas en la memoria
(Keller, 1993). La identificacion del origen de la marca se realiza mediante las
creencias del consumidor sobre el pais de origen de la marca (Zhou, Yang y Hui, 2010).
Concretamente, resulta de la capacidad del consumidor de enlazar y discriminar
correctamente las marcas de origen nacional y extranjero con la categoria de
producto seleccionada (Parts, 2013).

La importancia del pais de origen ha sido analizada y estudiada desde diversos
ambitos y con distinto alcance. Una realidad en estos estudios es que inicialmente se
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centraban mas en el origen del producto en si. Pero con el paso del tiempo este
analisis se ha centrado mas sobre la procedencia de las marcas. En el presente
epigrafe queremos mostrar dicha evolucidn y la relaciéon existente entre ambas
vertientes de investigacion.

Uno de los objetivos fundamentales de la marca es lograr diferenciacion. Una de las
formas de alcanzarla es, o bien dotando de atributos Unicos al producto, o variando
otros factores del producto, como puede ser el precio o el pais de origen asociado a
la fabricacién o al disefio (Romaniuck et al, 2007). De esta forma, una marca puede
ser evaluada a lo largo de diferentes combinaciones de atributos intrinsecos y
extrinsecos del producto, lo que constituira la base de la decision.

La literatura demuestra cdmo la imagen del pais del producto tiene un efecto
significativo sobre la percepcién de imagen de marca (Bilkey y Nes, 1982; Verlegh y
Steenkamp, 1999; Jaffe y Nebenzahl, 2001; Pappu et al., 2007; Yoo y Donthu, 2007;
Pappu y Quester, 2010) y ambas conjuntamente afectan a la evaluacién del producto
(Koubaa et al., 2015) (Figura 12).

Figura 12: Relaciéon entre imagen pais y de marca sobre las evaluaciones de los
consumidores.

Imagen Imagen
pais marca

Evaluacion
producto

Fuente: Koubaa et al. (2015).

Con todo ello, en el presente epigrafe se persigue ofrecer soporte tedrico a la
influencia directa o indirecta de la imagen de un pais sobre el valor de marca, ademas
de destacar la relevancia que tanto la informacidn sobre la marca y sobre el pais de
origen tienen en las evaluaciones de los consumidores sobre el producto (Baker y
Ballington, 2002; Gonzalez y Casilda, 2002).
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1.3.2 Valor de marcay pais de origen.

El valor de marca ha sido aplicado desde sus inicios a cuestiones de empresa y sus
productos. Sin embargo, en los ultimos afios encontramos estudios que hablan del
valor de marca integrado en diferentes ambitos, en contextos mds globales, como es
el caso de valor del cliente (customer equity) (Rust, Zeithaml y Lemon, 2000; Rust,
Lemon y Zeithaml, 2004; Villanueva, Yoo, y Hanssens, 2008; Vogel, Evanschitzky y
Ramaseshan, 2008; Zhang, van Doorn y Leeflang, 2014); en el ambito del comercio
minorista, con el valor del distribuidor o el valor de la tienda en si, con un amplio
desarrollo: valor del distribuidor (retailer equity) (Arnett et al., 2003; Espallardo y
Navarro, 2009; Jinfeng y Zhilong, 2009; Das, Datta y Guin, 2012; Gil, Ruiz, Michel y
Corraliza, 2013) asi como valor de la tienda (store equity) (Hartman y Spiro,2005; Jara
y Cliquet, 2012; Swoboda, Berg y Schramm- Kleim, 2013).

Constituyendo el eje central de la presente investigacion, el concepto de marca y
otros relativos a las mismas, se extiende al ambito de los paises (Jaffe y Nebenzahl,
2001; Anholt, 2005; Mossberg y Kepple, 2005). Asi, un pais puede ser “marcado”
(branded) y “comercializado” (marketed) como un producto en general (Jun y Choi,
2007) e incluso podemos hablar del valor de dicho pais (lversen y Hem, 2002;
Papadopoulos y Hesplop, 2002; Maheswaran et al., 2009; 2013; Maheswaran y Chen,
2006; Zeugner et al., 2008; Maheswaran, Chen y He, 2013), como se aborda en el
Capitulo 2.

Antes de centrarnos en el desarrollo del valor pais, se analiza el proceso de creaciéon
del valor de marca y su relacién con el efecto del pais de origen (Sanyal y Datta, 2011;
Saydan, 2013). A pesar de que el estudio sobre dicha relacién estd en sus etapas
iniciales (Pappu et al. 2007), de un tiempo a esta parte la intensidad de dicha
investigacion se ha acentuado (Zeugner- Roth et al., 2008; Pappu y Quester, 2010;
Chen et al., 2011; Bayraktar, 2013; Kouba et al, 2015).

Analizar la relacidn es importante, entre otras razones, por las implicaciones para las
empresas en sus procesos de expansion internacional, ampliando asi el estudio sobre
el valor de las marcas al ambito de la internacionalizacion empresarial. Ademas de
todo ello, en nuestro caso particular resulta relevante porque es la base del
constructo valor pais (country equity), concepto clave en nuestra investigacién (Kimy
Chung, 1997; Pappu y Quester, 2007; Zeugner- Roth et al., 2008; Chen et al 2011).

Un aspecto clave del marketing es la gestion de la imagen y el posicionamiento
alcanzado en la mente de los individuos. Dicha imagen resulta la base fundamental
para el desarrollo de estrategias de diferenciaciéon y construccion de un capital
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comercial por parte de las empresas (Keller, 1993, 1998). Tanto la imagen de los
productos y de la compania (Aaker, 1991; Keller, 1993), como la imagen de un lugar
(Bilkey y Ness, 1982; Samiee, 1994; Fetscherin, 2010) tienen un efecto sobre la
evaluacién de los consumidores (Thakor y Katsanis, 1997).

Concretamente, las imagenes de los paises, compuestas por multiples facetas y
dimensiones (O’Shaughnessy y O’Shaugnessy, 2000), influyen positivamente (o
negativamente) sobre sus marcas, logrando ser automdaticamente aceptadas (Yasin
etal., 2007).

Uno de los estudios en los que mds se profundiza en la relacién entre estos dos
ambitos de investigacion, la imagen pais y el valor de marca, es el desarrollado por
Pappu y Quester (2007), del cual ya se ha hablado anteriormente. En el mismo, como
se ilustra en la Figura 13, se analiza el efecto directo de la imagen pais macro y de la
imagen pais micro, demostrandose una clara y directa influencia sobre el valor de
marca.

Figura 13. Relacion de la imagen macro pais y la imagen micro pais y el valor de marca.

Macro
imagen pais

Valor de

. marca
Micro

imagen pais

Fuente: Pappu y Quester (2007).

El hecho de que exista esta relacidn, permite a las empresas disefiar e implementar
estrategias de asociacidén a paises desarrollados con imdagenes positivas (marcas
asociadas a paises con poco desarrollo econdmico y cultural tratan de crear unas
asociaciones relacionadas con otros factores como la calidad, la competitividad en
sus precios, etc). Estas practicas las podemos ver en la seguridad que los
consumidores asocian a los automoviles alemanes, el glamour asociado a las
confecciones francesas o la precisidn a los televisores japoneses; del mismo modo, la
evaluacién de un vino francés o un coche japonés no es la misma que la de un coche
ruso o la moda israelita (Jaffe y Nebenzahl, 2001; Laroche et al., 2005).
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Figura 14. Efecto del pais de origen sobre la marca y sobre las dimensiones de blsqueda,
experiencia y creencia de los consumidores.

Facilidad de uso de calidad 5 =
Dimensiones de

busqueda
Caracteristicas de calidad

MARCA
Calidad de resultado
Dimensiones de
Calidad de fiabilidad experiencia
Serviciabilidad
PAIS Estética Dimensiones de
creencia
Prestigio

Fuente: Thakor y Kholi (1996).

Esta técnica asociativa en muchas ocasiones se convierte en compleja, fruto del
fendmeno de la globalizacién y de los productos hibridos (Chao, 1993; Jaffe y
Nebenzahl, 2006). Por ello, en los ultimos afos el origen de la marca ha adquirido
mayor protagonismo en marketing (Johansson et al., 1985; Thakor y Kohli, 1996).
Cuando un producto no tiene un origen claro, se evalta el origen de la marca (Samiee
et al., 2005; Usunier, 2006), siendo indicador de calidad (Thakor y Katsanis, 1997;
Batra et al, 2000; Yasin et al., 2007; Zeugner- Roth, et al, 2008).

Diversos autores reconocen que el origen de la marca ofrece oportunidades para
explorar las influencias del pais sobre el comportamiento (Keller, 1993; Thakor y
Katsanis, 1997; Lee y Ganesh, 1999; Samiee y otros, 2005). De hecho, como queda
reflejado en la Figura 14, Thakor y Kholi demuestran cdmo el pais de origen tiene un
efecto directo sobre la marca y estos a su vez afectan sobre tres aspectos clave en las
evaluaciones de los consumidores, dimensiones de busqueda, de creencia y de
experiencia, muy relacionados con los aspectos relativos a la calidad.
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En las siguientes ilustraciones (Figura 15 a 21) se muestran modelos en los que se
analiza la relacién entre imagen pais y valor de marca, pudiendo concluir que los
estudios han evolucionado dotando de mayor importancia al pais de la marca para los
consumidores que al pais de fabricacidn del producto en si (Leclerc et al, 1994; Kim y
Chung, 1997; Thakor y Lavack, 2003; Samiee et al, 2005; Yasin et al., 2007; Zeugner-
Roth, et al., 2008; Lee et al.,, 2009; Moradi y Zarei, 2011; Jiménez y Martin 2010;
Hamzaoui-Essoussi et al., 2011; Shukla, 2011).

Figura 15: Efecto del pais de origen de la marca y pais de fabricacion sobre el valor de marca.

Dimensiones valor de
marca

Lealtad
Pais de la Marca
marca
Calidad VALOR
percibida MARCA
GLOBAL
Pais de
fabricacion

Notoriedad de
marca/
asociaciones

Implicacion con el producto

Fuente: Moradiy Zarei (2011).

De esta forma, como se aprecia en la Figura 15, los estudios se centran en la marca y
su origen y la influencia del pais de fabricacion pasa a un segundo nivel.

A pesar de que, en cuanto al efecto del pais de origen, existe un desplazamiento
hacia las marcas en lugar del producto en si, hay un aspecto que en la mayoria de los
estudios parece mantener unanimidad, y es el orden en el que se relacionan Ia
imagen pais con el valor de marca: el efecto pais de origen incide sobre el valor de
marca y en algunas investigaciones se analiza el impacto directo de la imagen pais
sobre las dimensiones de valor de marca y posteriormente estas afectan al valor de
marca (Yasin et al.,2007; Moradi y Zarei, 2011; Saydan, 2013). Por ejemplo, como se
descubre en la Figura 16, en el modelo desarrollado por Sanyal y Datta (2011) se
reconoce el efecto directo del pais de origen sobre el valor de marca, pero también el
efecto indirecto a través del reconocimiento de la marca y la fuerza que la misma
tenga en los consumidores.
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Figura 16: Relacién directa e indirecta de la imagen pais y el valor de marca.

Fuerza de marca
IMAGEN VALOR DE

PAIS MARCA
Reconocimiento de
mardca

Fuente: Sanyal y Datta (2011).

Una vez analizada la imagen del pais con la que el consumidor asocia la
marca/producto, Pappu et al. (2006) examinan el impacto del pais de origen de una
marca sobre tres dimensiones del valor marca (asociaciones de marca, calidad
percibida y lealtad de marca). Por su parte, Pappu et al. (2007) analizan la relevancia
que para el valor de marca tiene la imagen del pais, diferenciando dos niveles, la
imagen pais a nivel producto y la imagen pais a nivel global. A través de este estudio
se detecta una relacién positiva en ambas dimensiones y especifica de cada categoria
de producto.

Queremos realizar un breve inciso en este punto puesto que en la mayoria de los
estudios presentados la informacién sobre la marca se asume como definida y clara,
convirtiéndose en la informacién principal sobre la que los consumidores toman sus
decisiones. No obstante, no siempre es asi, sino que puede ser difusa/confusa, por lo
que existen diferentes implicaciones segun autores:

- algunos consideran que los consumidores llevan a cabo inferencias sobre el
nombre de la marca y vinculan el origen del producto con el origen del
nombre de la marca, no con el origen real de la marca (Liefeld, 2004; Pharr,
2005; Samiee et al,, 2005; Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Magnusson,
Westjohn y Zdravkovic, 2011);

- otros, en cambio, consideran que el pais de origen pasard entonces a ser la
variable de evaluacion, y su impacto dependera entonces de la experiencia de
los consumidores, de la categoria de producto y del grado de implicacién con
la misma (Gonzélez y Casilda, 2002).
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Existen estudios en los que consideran que para gestionar el valor de marca, las
empresas deben de comprender los factores formativos del mismo (Hamzaoui-
Essoussi, Merunka y Bartikowski, 2011), siendo uno de esos factores el efecto pais de
origen (Lim y Kao, 2004) como se puede observar en la Figura 17.

Figura 17. Factores formativos del valor de marca y variables moderadoras del efecto del
pais de origen.

PAIS DE Percepcion Acciéon de VALOR DE
ORIGEN consumidor compra MARCA
Moderadores

1. Accesibilidad a la informacidn
2. Familiaridad

3. Prejuicio afectivo

4. Importancia del producto

5. Complejidad del producto

Fuente: Lim y Kao (2004).

El impacto de la imagen pais sobre el valor de marca se ha demostrado tanto de una
forma directa (Thakor y Kholi, 1996; Pappu et al., 2007; Yasin et al., 2007; Zeugner-
Roth et al., 2008; Moradi y Zarei, 2011; Hamzaoui et al., 2011), como de una forma
indirecta, a través de otras variables intermedias (Lim y Kao, 2004; Sanyal y Datta,

2011; Saydan, 2013), como podrian ser la asociacién con la marca o la calidad percibida
(ver Figura 18).
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Figura 18: Relacién indirecta entre el pais de origen y el valor de marca.

Asociaciones marca

VALOR
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Fuente: Saydan (2013).

En el modelo de Saydan (2013) la relacién entre el pais de origen y el valor de marca
global se produce a través de las dimensiones previas al valor de marca, como son las
asociaciones, la calidad percibida y la lealtad de la marca. Sin embargo, hay otros
modelos que analizan de forma directa la relacién entre la imagen pais y el valor de
marca.

Figura 19: Relacién directa entre la imagen pais y el valor de marca (marcas de un pais).

Imagen Valor marcas

: Preferencias
pais pais (CBE)

Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008).

Uno de ellos es el desarrollado por Zeugner- Roth, et al. (2008) (Figura 19). En este
trabajo se plantea la relacién directa de la imagen pais sobre las preferencias de los
consumidores y el efecto mediador del valor de las marcas de los paises. Estos
autores trabajan sobre el constructo valor de las marcas de un pais, que lo consideran
como un elemento intermedio que aglutina contenido sobre la imagen de un pais y
sobre el valor de las marcas que pertenecen al mismo (en el Capitulo 2 se
profundizara sobre dicho constructo).
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Sin embargo, las investigaciones van evolucionando y se van adaptando a la realidad
del mercado; por ello, en lo que respecta a las ultimas tendencias en cuanto al efecto
pais de origen, estudios mds recientes analizan la composicién del efecto pais de
origen y dividen dicho efecto en (sub)variables estrechamente relacionadas, como
serian el pais de origen de la marca o el pais de origen de fabricacidn, como se aprecia
en la Figura 20 (Moradi y Zarei, 2011; Hamzaoui et al., 2011).

Figura 20: Componentes del pais de origen y sus efectos sobre el valor de marca.

Origen de marca_
Macro imagen

Imagen de
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Origen de marca_

Micro imagen

VALOR MARCA
Pais de
fabricacion_
Macro imagen
Calidad de
marca
Pais de
fabricacion_

Micro imagen

Fuente: Hamzaoui et al. (2011).

Todo esto profundiza y amplia el alcance de las investigaciones, de manera que
podemos desglosar el efecto pais de origen o la imagen de un pais en mdltiples
divisiones, todas ellas objeto de medicion y de ampliacion en su desarrollo de
investigacion.

A modo de conclusidn, cabe destacar que, a pesar de la controversia generada en los
ultimos afos sobre el efecto del pais de origen de los productos y de las marcas de
los mismos, en torno a la excesiva relevancia concedida a esta variable en las
percepciones de los consumidores (Liefeld, 2004; Samiee et al., 2005; Usunier, 2006;
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Balabanis y Diamantopoulos, 2008; Samiee y Leonidou, 2011; Usunier, 2011), los
Ultimos estudios demuestran que este efecto si tiene relevancia para los
consumidores en la toma de decisiones (Magnusson et al., 2011) (Figura 21).

Figura 21: Evolucidén sobre los estudios relacionados de valor de marca y pais de origen.
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Fuente: Magnusson et al. (2011).

Estos ultimos autores ofrecen evidencia de que la percepcidn sobre el pais de origen
de la marca influye en la actitud hacia dicha marca. Es decir, esta investigacion lo que
concluye es que los consumidores estdn sujetos a un proceso de aprendizaje en
cuanto al origen de los productos y sus marcas, y a medida que adquieren mayor
experiencia, las actitudes de dichos individuos hacia la marca van cambiando y se van
adaptando.

En la época actual las personas no solo compran productos en si, sino que buscan
marcas determinadas (esto es claro con determinadas categorias de productos) y por
lo tanto, la investigacidn sobre el efecto pais de origen se centra mds en el origen de
dicha marca que en la del propio producto, ya que probablemente no hablemos de
uno ni de dos paises de fabricacidn, sino que en ocasiones son multiples los paises
donde han sido realizados y ensamblados los componentes que los integran
(productos hibridos).

La imagen de los paises de origen y su influencia siguen teniendo un papel relevante,
pero son aspectos que se tienen en cuenta en un primer estadio. Las marcas

79



=5
VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BEVALENCIA

asociadas a paises con una imagen fuerte y positiva, parten de una aceptacion directa
inicial (Yasin et al., 2007). Posteriormente, el consumidor examina directamente las
cuestiones relativas a la marca y el valor que la misma haya logrado en su mente
(como se puede apreciar en la Figura 22).

Figura 22: Proceso de evaluacién del consumidor de la imagen pais y el valor de marca.

Imagen Dimensiones Valor
pais valor marca marca

Fuente: Yasin, et al. (2007).

Alo largo del Capitulo 1 se han revisado muchos de los estudios centrados en el valor
de marca y cémo ellos han dado pie a nuevas aplicaciones del término equity hacia
otras areas mas alld de las marcas de los productos y la gestidon de las mismas. Esta
practica permite hacer uso de dicho término (equity) y aplicarlo sobre aspectos
relativos a las percepciones sobre el origen de los productos/marcas (Pappu et al,,
2005; 2006; Pappu y Quester, 2010).

Por otra parte se ha examinado el estado actual de las investigaciones sobre el efecto
pais de origen y la imagen pais y cudl ha sido su evolucién, comprobando que ha sido
de caracter sustancial. Inicialmente, los estudios dotaban de una gran importancia al
papel que desempefiaba el atributo pais de origen en las decisiones de los
consumidores (enfoque de atributo Unico), con la incorporacién de nuevas variables
progresivamente (estudios de caracter multriatributo, considerando entre otras
variables el efecto del pais de origen y la marca).

Avanzamos con el proceso de investigaciéon, por medio del cual vamos a integrar
ambas vertientes del marketing, y conocer otras dreas del mismo, que también
convergen en el tratamiento de un pais como de una entidad Unica que puede ser
susceptible de desarrollar politicas de marketing y lograr una gestion adecuada del
mismo, a pesar de todas las dificultades que puedan surgir dada la complejidad de un
pais/naciéon como tal.
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De esta forma continuamos con el Capitulo 2, en el que se persigue lograr una mejor
comprensidn de la posible gestion de una nacién bajo el enfoque del marketing. Asi
se buscaran los pilares sobre los que fundamentar esta drea de investigacion en
marketing, la gestion de la marca de los paises.
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Capitulo 2:

Extensiones del valor de marca: El
valor pais.

2.1 Gestion de la marca corporativa y la reputacion corporativa. Similitudes y diferencias
entre las corporaciones y los paises.

2.1.1. Marca corporativa. Similitudes y diferencias entre corporaciones y paises.

2.1.2. Valor de marca corporativa, reputacion corporativa y reputacién de un pais.

2.2 Marketing de destinos: la marca de un destino (destination brand) y el valor de marca
de un destino (destination brand equity).
2.3 Gestién de las marcas de un pais (Country brand equity).

2.3.1 La marca pais (Country brand).

2.3.2 Andlisis del posicionamiento de la marca pais (Country brand), Marca paraguas y
la Denominacidn de Origen.
2.4 Valor pais (Country equity).

2.4.1 Aproximacion y definicién de valor pais.

2.4.2 Dimensiones del valor pais.

2.4.3 Aplicacidn del valor pais. Revisién de investigaciones previas.

2.4.4 Valor pais e imagen pais, relaciones y diferencias.
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El objetivo de este capitulo es el de ofrecer una visidn légica y clara de los origenes
del concepto valor pais y analizar cudl ha sido la evolucidn de los estudios en
marketing que han devenido en el de marca pais y los trabajos previos que respaldan
al valor de un pais y al valor de las marcas de un pais.

Dado que las naciones consisten en realidades complejas formadas e influidas por
multiples agentes, en la literatura de marketing se considera que el estudio sobre las
mismas y la gestion de sus nombres no pueden asemejarse directamente a la gestion
de un producto y de su marca. Por ello, diversos autores recomiendan analizar el
marketing aplicado a las grandes corporaciones dadas las similitudes que comparten
con las naciones. A pesar de encontrarse en una etapa inicial de investigacion, existen
estudios que analizan de manera comparativa la gestion de una corporacion con la de
una nacion.

Por ello, comenzamos con la revision sobre la gestidon a nivel global de las marcas
corporativas, llevando a cabo un repaso sobre las definiciones de marca corporativa,
el valor de la misma y la reputacion de la empresa, llevando a cabo una comparacidon
con naciones; posteriormente se presenta la gestion de la marca de los destinos y el
valor de las marcas turisticas, generalmente a nivel pais, lo que permitira conocer cual
es el estado actual en la literatura y descubrir las posibles sinergias/extensiones hacia
el marketing internacional. En la tercera parte del capitulo se presenta la gestion de
los lugares y de sus marcas, no tanto a nivel turistico sino a nivel global, ademas de
revisar los diferentes trabajos sobre el valor de las marcas de un pais y practicas
relacionadas con la extension del nombre de un pais como herramienta de
posicionamiento comercial en el terreno internacional. Finalmente en el cuarto
epigrafe desarrollaremos un analisis exhaustivo sobre el valor pais.
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2.1 Gestion de la marca corporativa y la reputacion corporativa.

Similitudes y diferencias entre las corporaciones y los paises.

El interés fundamental de este trabajo de investigacidon es el de determinar las
posibilidades de gestionar las naciones como si se tratase de marcas comerciales.
Esta aplicacion generalizada de las politicas de marca a nivel producto no puede
hacerse directamente sobre los paises, sino que existe una gradacién y una légica
como viene reflejada en la Figura 23 que permite alcanzar nuestros objetivos gracias,
entre otras cosas, al desarrollo académico de la gestion de marcas corporativas
(branding corporativo).

Figura 23. Niveles de investigacion de las estrategias de gestién de la marca pais.

Gestion de la marca a nivel de ...

Producto

Corporacion

PAIS

Fuente: Elaboracién propia.

Las naciones son entidades de gran complejidad en la que muchos de los factores
que las componen resultan incontrolables tanto para las autoridades que las
gobiernan como para las empresas que las representan. La literatura relativa a las
marcas y al valor de las mismas normalmente hace alusiéon a empresas de
dimensiones reducidas en las que muchos de los factores que componen la empresa
o las marcas que representan resultan controlables para sus directivos. No es el caso
de las grandes corporaciones, en las que son muchas las marcas que gestionan y
diferentes los publicos objetivos a los que se dirigen. Por ello, dentro de este primer
epigrafe, presentamos las marcas corporativas, descubriendo diferentes estudios en
los que se han analizado paralelamente la corporacion y la nacidn. Las corporaciones

tienen un componente determinante en su identidad que es la reputacion. Se trata de
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un activo que ha de ser gestionado de manera adecuada para que se logre estabilidad
en los resultados y su proyeccién interior y exterior sea satisfactoria. Este
componente también lo tienen las naciones por lo que en la segunda parte de este
bloque trabajaremos sobre el concepto de reputacidn corporativa y reputacion
nacional dada la importancia que la misma tiene para las empresas y la estrecha
relacion que presenta con el valor pais.

2.1.1  Marca corporativa. Similitudes y diferencias entre corporaciones y paises.

La marca de un producto integra todas las asociaciones tangibles e intangibles que
los clientes tienen sobre la misma. El foco principal de las marcas de los productos
son los clientes, de tal forma que el esfuerzo realizado por la empresa se centra en
desarrollar actividades de marketing que concedan valor a la marca e incrementen su
imagen desde la perspectiva del consumidor.

Sin embargo, estd ampliamente demostrado que existe un fuerte vinculo entre las
evaluaciones de la marca del producto y las asociaciones corporativas (Alsop, 2005;
2007; Berens et al., 2005) y cada vez en mayor medida, dado el mayor grado de
conocimiento que los consumidores tienen sobre el producto y la corporacién. En
esta linea, cabe destacar la tendencia existente en marketing desde la década de los
90, donde el interés sobre la marca no se centra tanto en el producto sino en la
empresa (Keller, 2000) siendo el interés de los consumidores mayor por la compaiia
y no tanto por los productos que ésta comercializa.

La marca corporativa y la de los productos se reconocen como entidades distintas (de
Chernatony, 2002) que comparten los objetivos de crear diferenciacién y preferencia
(Knox y Bickerton, 2003), donde la complejidad del contexto corporativo tiene
implicaciones fundamentales sobre la naturaleza de dichas marcas.

Por ello, realizamos un breve andlisis de la relacion entre el producto y la gran
corporacion, dadas las conexiones entre ambos, tratando de mostrar las principales
peculiaridades de las marcas corporativas y su gestion, a diferencia de lo expuesto en
el Capitulo 1 relativo a las marcas de los productos.

Las marcas corporativas afaden valor econémico a la variedad de productos y
servicios ofertados por la compaiia (Fombrun, 1996; Ind, 1997; Keller, 2000). Puesto
que el comportamiento de la organizacion se convierte en mas visible, la gestion de
las marcas corporativas expone a las companias y a sus miembros a un mayor control.
Por ello, la gestidn de marcas a nivel corporativo va mas alla de la gestion que se lleva
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a nivel de producto, centrada principalmente en las caracteristicas del mismo (Aaker
y Joachimsthaler, 2000; Hatch y Schultz, 2001). Basadas sobre un conjunto de valores
bien definidos, las marcas corporativas se centran en torno a un foco estratégico
superior (Balmer, 2001), bajo una conceptualizacién holistica (implica a toda la
organizacién) y de naturaleza relacional (incluye los agentes internos y los externos)
(Schultz y de Chernatony, 2002; Balmer y Gray, 2003).

Una marca corporativa es un gran medio para comunicar aspectos sobre la empresa,
que transcienden a sus productos o servicios (Keller, 2000), consiguiendo una
respuesta diferencial por parte de los consumidores, clientes, empleados, otras
empresas o cualquier grupo relevante. Estas marcas incluyen por tanto una
perspectiva interna y externa de la compania (Balmer, 2001). De hecho, un aspecto a
tener en cuenta es la importancia estratégica que concede a una empresa tener una
marca corporativa fuerte que, como consecuencia, le permite contar con los
trabajadores mas cualificados, atraer capital, seleccionar proveedores y lograr
resultados financieros éptimos (Weiss, Anderson y Maclnnis, 1999; Carmeli y Tishler,
2005).

En relacién al presente trabajo doctoral, cabe destacar que esta marca corporativa
comparte una serie de aspectos comunes a la marca pais (country brand) que
presentaremos posteriormente. Introducir en este momento la marca corporativa
permitira comprender posteriormente los diferentes estudios desarrollados sobre la
marca pais y la importancia que para las autoridades, empresas y diferentes agentes
implicados tendra el control y la gestion del valor de dicha marca pais.

Existen trabajos que comparan la gestién de las marcas corporativa (corporate
branding) y la gestién de las marcas de lugares (country/place branding) (Ollins, 1999;
Kavaratzis, 2004). A pesar de las similitudes que se establecen entre ambas, y aun
existiendo estrategias de marca corporativa que se pueden aplicar a paises y regiones
dado el elevado grado de intangibilidad y complejidad (Hanna y Rowley, 2008), es
ampliamente aceptado que el segundo ambito de investigacion entrafia mayor
complejidad que el primero en cuanto a su gestién (Hankinson, 2001).

Uno de los estudios que han tratado mas directamente las similitudes entre las
corporaciones y los paises es el desarrollado por Passow, Fehlann y Grahlow (2005).
Estos consideran muchos aspectos en comun, como abordamos a continuacién, pero
también algunos matices que se deben de considerar en el caso de emplear
herramientas y politicas en comun.
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Cuadro 20. Similitudes y diferencias entre corporaciones y paises.

CORPORACIONES

PAISES

Organizaciones complejas donde se producen
multiples productos, que operan en muchos
mercados, otorgando valor a aquellos con los que
interactuan, incluyendo a los consumidores, a los
proveedores, a los trabajadores, inversores vy
medios de comunicacién (Hankinson, 2007; Heslop,

Nadeau, O’Reilly y Armenakyan, 2013).

Amalgama de productos diferenciados y de naturaleza
perceptual, que se interpreta en muchos casos por los
consumidores de manera subjetiva (Buhalis, 2000;
Barnes et al., 2014), relacionado con aquellas facetas del
comportamiento del consumidor relativas a aspectos
multisensoriales, emotivos de la experiencia con el
producto (Govers, Go y Kumar, 2007).

Manifestacion externa de la organizacién (nombre,

DEFINICION

logo y representacion visual), que contiene valores
centrales que la definen (Ind, 1997), y una
percepciéon global de la organizacién reflejada a
través de su identidad corporativa global (Balmer,
2001), de tal forma que la gestién de las marcas

Concepto complejo, no solo por la interjeccién de los
diferentes productos, servicios y corporaciones que la
integran, bajo una marca paraguas que se extiende a
multitud de productos que pueden estar o no
relacionados (Fan, 2006), sino por la cantidad de
actores, agentes y diversidad de clientes (Balakrishnan,

corporativas incluye la perspectiva

externa de la compafifa.

interna y | Nekhiliy Lewis, 2011).

SIMILITUDES

Gestidn de activos.

* Un pais/corporacién existe y funciona dentro de un entorno competitivo.

* Un pais/corporaciéon depende de los recursos y el comportamiento de apoyo.

* Un pais/corporacién tiene que seguir una légica financiera.

* Un pais/corporacién tiene que apelar a una audiencia.

* Larazon de ser de un pais es similar a la de una empresa.

* En gran medida, la funcién del gobierno se puede comparar con la de la direccién general de una (gran)
empresa.

* Un pais/corporacion tiene una vision y un concepto estratégico (Kotler, Jatusripitak y Maesincee, 1997).

* La importancia de la responsabilidad social es alin mayor para un pais lo que es para una empresa.

Diferentes y variados publicos objetivos.

Comunicar de forma coherente las acciones que hacen dentro a los diferentes clientes.

Gestion de la reputacion, la imagen externa y el posicionamiento con los competidores (grandes
corporaciones y otros paises).

DIFERENCIAS

La marca de un lugar requiere alianzas multilaterales en la comunidad y mas all3.

En el dmbito de los paises es mas complicada la seleccion de los partners y/o su exclusion (Ashworth y
Kavaratzis, 2009).

* A diferencia de una empresa, un pais no es en general libre de elegir a su publico interno.

* La identidad de un pais dificilmente puede modificarse en un enfoque de arriba hacia abajo (Kotler et al,
1997).

* En un pais con un sistema democrdtico implantado, los votantes eligen al parlamento o gobierno.

* La capacidad de maniobra del gobierno es limitada, ya que tiene que rendir cuentas a su electorado.

* La forma de comunicar y transmitir mensajes de los paises es diferente de la de una empresa porque un
gobierno no puede por lo general seleccionar a su publico interno.

* La constitucidn del pais es vinculante.

- (lientesinternos | Empleados y  clientes | Ciudadanosy residentes.
internos.
- clientes externos | Clientes. Visitantes, inversores extranjeros.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Passow, Fehlann y Grahlow (2005).
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De una forma breve en el Cuadro 20 se presentan una serie de definiciones con el fin
de determinar en qué consiste una corporacion y un pais, el concepto de marca
corporativa y de marca pais, y las principales similitudes y diferencias entre ambas
entidades. Con todo se pretende destacar aquellos aspectos relevantes que permiten
descubrir los paralelismos que existen entre ambas entidades.

2.1.2 Valor de marca corporativa, reputacién corporativa y reputacién de un pais.

El término valor de marca, del inglés brand equity, ha sido ampliamente estudiado y
desarrollado (ver Capitulo 1). Dicho término se ha empleado y extendido a otras dreas
como el marketing turistico, marketing relacional, el marketing centrado en el
estudio sobre canales de distribucion, entre otros, donde ha sido empleado de
manera aceptada en conceptos tales como destination brand equity, customer equity
o retailer equity, respectivamente. Esta practica también ocurre a nivel de
investigacion sobre las marcas corporativas. Asi, nos encontramos con trabajos que
se centran en el valor de marca corporativa, en la medicién del mismo (Motion, Leitch
y Brodie, 2003), asi como en el estudio de la relacién entre el valor de marca del
producto y el valor de la marca corporativa (Aaker, 1996; Brown y Dacin, 1997; Gylling
y Lindberg-Repo, 2003; Shamma y Hassan, 2015).

Motion et al. (2003) determinan que dentro del valor de marca corporativa se
incluyen aspectos intangibles, como son la reputacidn de la misma, la imagen
corporativa, sus asociaciones y las relaciones que afiaden valor a la identidad
corporativa de la organizacidon. Resulta interesante considerar estos aspectos
intangibles (Balmer y Greyser, 2006), puesto que también estdn presentes en los
paises y pueden suponer interesantes aportaciones y contribuciones académicas. De
hecho, el concepto de reputacion esta estrechamente relacionado con los estudios
sobre la imagen pais y el efecto pais de origen (Lopez, Gotsi y Andriopoulos, 2011).
Existen investigaciones que consideran la informacidn sobre el origen o el efecto pais
de origen como la reputacién de un pais, a nivel de fabricacién, ensamblaje o disefio,
que influye en las actitudes de los consumidores (Han, 1989; Parameswaran vy
Pisharodi, 1994; Al-Sulaiti y Baker, 1998; Glrhan-Canli y Maheswaran, 2000; Knight y
Calantone, 2000; Kang y Yang, 2010).

A nivel corporativo, a pesar de que los académicos han dado un papel relevante a la
reputacion, no hay un consenso en su definicidn, dada la amplitud y diversidad en su
utilizacion. Asi, dentro del contexto organizativo, ésta ha sido evaluada en disciplinas
como el management, el marketing, la comunicacion, la contabilidad o la sociologia.
Fombrum (1996) define la reputacién como la representacién colectiva de todas las
acciones pasadas, que describe la habilidad de la firma para generar efectos positivos
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en los agentes internos y externos, desde el entorno competitivo e institucional. Una
reputacion positiva es un activo de gran valor para la empresa, puesto que genera
satisfaccién, orgullo y lealtad de los empleados y de los consumidores, reduce las
barreras de penetraciéon al mercado, permite el uso de precios elevados y reduce
riesgos para los clientes (Kowalczyk y Pawlish, 2002; Wessels, 2003; Helm, 2006,
2007).

Pero la reputacién es un concepto muy amplio y que se configura por la percepcion
de diferentes agentes que se relacionan con la corporacién. Asi, como podemos
observar en la Figura 24, cada uno de los agentes que interactiia con la empresa
genera una reputacidon especifica, como la de los consumidores, inversores,
empleados, proveedores y publico en general (Helm, 2007). Cada uno de estos
agentes estd vinculado con un atributo funcional o emocional de la empresa, como la
calidad del producto, la visidn, el liderazgo y la responsabilidad social, que en
conjunto, conforman la reputacion global de la empresa. La gestion de la reputacidn
es clave para la mejora (o pérdida) de la misma (Schnietz y Epstein, 2005; Goldstein,
2010).

Figura 24. Reputacién corporativa general y por grupos de agentes de influencia.
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A pesar de estar relacionada tradicionalmente con el mundo de la organizacidn, cada
vez es mayor el nimero de paises que se preocupan por la gestion de su reputacion,
reflejado a través de un creciente nimero de articulos que se centran en la
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reputacién del pais (country reputation) y en el desarrollo de instrumentos de medida
para poder compararse con otros paises (Passow, Fehlmanny Grahlow, 2005; Kang 'y
Yang, 2010; Jain y Winner, 2013; Fan y Sahani, 2014).

Una de las primeras investigaciones que relaciona la gestién de marcas corporativas
con la gestion de la marca de un pais es la que desarrollan O’Shaughnessy y
O’Shaugnessy (2000), donde consideran que emplear estrategias de marcas en las
naciones es un proceso de dar forma a la reputacién de un pais. Por su parte, Anholt
(2005) destaca la importancia de la gestién estratégica de la marca pais y su
reputacidn, con el fin de lograr una marca atractiva y global, dejando en evidencia la
importancia que para la marca pais tiene el concepto de reputacidn nacional, de la
misma forma que lo es la reputacion corporativa para una empresa.

Esta reputacidn se refiere a las percepciones sobre un pais, compartidas por agentes
internos e internacionales, a partir de la experiencia personal y de la informacién
recibida; dichas imagenes se encuentran en un continuum entre las imagenes publicas
y las personales, dependiendo del grado en que las imagenes de un lugar estén
publicamente expuestas (Bromley, 1993; Kepple, Iversen y Stensaker, 2002; Paul y
Fosher, 2003).

Algunos de los estudios en los que se trabaja el concepto de reputacion nacional
vienen recogidos en el Cuadro 21, donde como se puede apreciar en muchos casos se
habla en los mismos términos de imagen (en el nivel macro) y de reputacion de un
pais.

Cuadro 21. Aproximaciones sobre la reputacién nacional.

Definicion Autores

El resultado de las interacciones repetidas o simbdlicas, o bien por la | Martin y Eroglu (1993).
experiencia directa con el pais, o a través de los juicios sobre
multiples aspectos y estimulos (informacion de los medios de
comunicacidn, las influencias y percepciones de otros agentes, etc.).

Juicio colectivo basado en impresiones sobre una variedad de | Anholt (2002, 2007);
factores incluidos la politica exterior, un gobierno responsable, la | Passow et al. (2005); Wang
gente, la cultura, el turismo, la fortaleza econdmica y las marcas, | (2006).

productos y exportaciones.

Conjunto agregado de imdgenes mantenidas por los diferentes | Kangy Yang (2010).

actores que interaccionan con el pais en cuestién.

Fuente: Elaboracién propia.

No obstante, segun ciertas investigaciones existen diferencias importantes dado que
en las cuestiones relativas a la reputacion, el pais activamente lleva a cabo acciones
para mejorarla, mientras que la imagen del pais es algo que existe en las
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percepciones de las audiencias, la gente no la busca activamente sino que dispone de
informacién de forma pasiva sobre otros paises (Lee et al, 2008).

Por lo tanto, segun estos estudios, la reputacion puede considerarse un activo a
gestionar y, como consecuencia de la misma, se logra construir una imagen del pais
cuyo control no estd en manos de las autoridades. Esto confirma las investigaciones
desarrolladas por Heslop et al. (2013) puesto que consideran a la reputacién como un
componente de laimagen de un pais.

Es importante indicar que, del mismo modo que ocurre con la reputacién corporativa,
la de un pais se conforma por diversas reputaciones. Por una parte, la reputacion de
las diferentes empresas que integran dicho pais con relevancia a nivel internacional,
hablando desde una perspectiva micro (Jiménez y Martin, 2010) y, por otra parte, por
la reputacion global del pais (Passow, Fehlman, Grahlow, 2005), desde una
perspectiva macro. Ademas, existen estudios en los que se demuestra la estrecha
relacion entre la reputacion de las corporaciones y la reputacion del pais, donde la
primera incide sobre la segunda, de manera que la reputaciéon de cada una de las
corporaciones que integran un pais ayudan a construir y a conformar la reputacién
global del pais (Kang y Yang, 2010).

Por ello, la buena reputacién a nivel global de un pais es un aspecto que (pre)ocupa a
las autoridades e instituciones con el fin de lograr el éxito en la captacidony confianza
de sus diferentes clientes, como inversores, turistas, consumidores, etc. (Anholt,
2002; 2007). La nacién maneja su reputacién estratégicamente para lograr una marca
atractiva y resulta crucial conocer la percepcidn de los diferentes publicos hacia los
que se dirige el pais (Anholt, 2005).

Este fendmeno de la bidimensionalidad también ocurre con otros constructos de
cierta complejidad, como es el caso de imagen pais (imagen de los productos de un
pais o la imagen global de un pais) (Roth y Diamantopoulos, 2009).

El empleo y desarrollo de estrategias de marca no son aplicadas y analizadas en el
ambito de los productos y en el empresarial exclusivamente. Asi, existe una gran
cantidad de investigacion desarrollada sobre los destinos turisticos y la gestion de
destinos como marcas, dentro del drea del marketing turistico. Por ello, se presenta
el siguiente epigrafe con el fin de avanzar en la revisién de literatura relacionada con
el valor pais.
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2.2 Marketing de destinos: la marca de un destino (destination brand) y

el valor de marca de un destino (destination brand equity).

La gestion de los lugares en términos generales tiene mayores complicaciones que la
gestion de la marca a nivel de producto, por la gran variedad de actores y agentes
implicados, como grandes y pequefias empresas, residentes, turistas, familias,
estudiantes, etc. (Hankinson, 2004; Balakrishnan, 2009; Zenker y Martin, 2011;
Kavaratzis, 2012; Kemp, Childers y Williams, 2012; Kavaratzis y Hatch, 2013). La marca
de los paises tiene una importancia destacada porque es el nombre con el que los
consumidores asociaran todas sus experiencias, positivas o negativas, relativas a los
productos y servicios comprados bajo dicha entidad (Popescu, 2014).

Dentro del marketing turistico, uno de los temas mas analizados es el del marketing
de destinos (Chon, 1990; Gallarza, Gil y Calderdn, 2002; Pike, 2002, 2007). Asi, las
marcas de un lugar en el campo del marketing turistico estan experimentando un
importante auge, tanto a nivel profesional como en el ambito académico (Govers y
Go, 2004; Anholt, 2010).

Marca de un destino.

Segun algunos autores el desarrollo del drea sobre la marca de un lugar no viene
acompafado por los fuertes cimientos tedricos que si tienen las tradicionales marcas
asociadas a productos y/o servicios (Kavaratzis, 2005; Hankinson, 2009; San Eugenio,

2013).

Ademas, la terminologia dentro del ambito del marketing de los lugares da pie a
cierta confusién. Marketing de lugares o marketing de destinos son dos de los
términos “paraguas” que se emplean en la disciplina del marketing (Kotler y Gertner,
2002; Kavaratzis, 2005; Hanna y Rowley, 2008).

Uno de los estudios que trata de delimitar los diferentes términos es el desarrollado
por Hanna y Rowley (2008), mostrando la evolucién de la gestién de la marca de los
lugares desde un enfoque principal del turismo hacia el negocio y el marketing en
general.
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Figura 25. Terminologia sobre la gestién de la marca de un lugar’.

NACION O PAIS

LUGAR O
LOCALIZACION
Cities Towns Regiones
Industria  Agricultura  poeionio
Giiltiira Turismo
Dimensiones
marca
Gastronomia/ deportes/ Ocio [ negocio

cine/literatura/ musica

Fuente: Hanna y Rowley (2008).

Como se puede apreciar en la Figura 25 y el Cuadro 22, existe un nivel superior que
integra a toda una nacion y posteriormente otros que integran realidades mas
reducidas. Asi, dentro de la gestion de la marca de un lugar, algunos estudios se
centran en la gestion de la marca de las ciudades, marca de las regiones y marca pais
(Dinnie, 2008; Kaneva, 2011), mientras que los estudios relacionados con turismo
tienden a emplear mas el término “destino” (Therkelsen, 2003).

En la Figura 25 mostramos las palabras originales city y town para que pueda apreciarse la
diferencia entre una y otra. Hacemos alusién a su idioma original y presentamos la definicién
ofrecida por el Diccionario Inglés de Oxford de la palabra city con el fin de ofrecer evidencia en la
diferenciacién de ambos términos.

“City”: a large or important municipality. With reference to English-speaking places: a municipality
traditionally or officially designated a city, being larger in size or population, or having greater
status, than a town. (http://www.oed.com/view/Entry/335552redirectedFrom=city#eid)

Podiamos decir que es como un estatus especial de un asentamiento. Lo que quiere decir es que

se medira por la importancia que tiene o ha tenido la ciudad en la historia. Asi podemos encontrar
ciudades (cities) con menos poblacién que algunos“towns”.
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Cuadro 22. Ambitos de aplicacién de los términos destino y lugar.

“Destination” (destino) “Lugar y localizacién”

Branding y negocios

. Nation (se asocia a pais)
Turismo

Place (se asocia a ciudad)
Location (pafs o ciudad)

Fuente: Hanna y Rowley (2008).

Como se ha podido comprobar en el Capitulo 1, las marcas tienen un papel clave en la
diferenciacion estratégica (Kapferer, 1997; Keller, 2003). De la misma forma ocurre
con los destinos turisticos (Buhalis, 2000; Konecnik, 2004; Tasci, Gartner y Cavusgil,
2007; Woodside, Cruickshank y Dehuang, 2007) y la gestién de sus marcas
(destination branding) (Boo, et al., 2009), sobre todo con el creciente nivel de
globalizacién (Williams, Gill y Chura, 2004).

El interés por estudiar los destinos turisticos como marcas surge a finales de la
década de los 90, cuando, Ashworth y Voogd (1990) emplean el término gestién de la
marca de un lugar y definen los lugares como el punto donde se realiza el consumo o
disfrute de actividades que comprenden la experiencia turistica, que ofrecen los
organismos de promocién de turismo (Murphy et al., 2000).

La marca de un destino tiene una doble funcidn: la identificacidn y la diferenciacion
(Florek, 2005); esta marca consiste en la forma de comunicar la identidad tnica de un
destino para diferenciarlo del resto de competidores (Qu, Kim y Im, 2011), y dicha
marca queda constituida por las atracciones turisticas y naturales de dicho lugar; la
construccién de la marca de un destino debe integrar los valores promovidos por la
marca del pais (country brand) para apoyar la formacién de una opinién general de
los turistas (Popescu, 2014).

Posteriormente, el estudio de la marca de un destino deriva hacia el de su gestion
(destination branding), inicialmente introducido por Dosen, Vranesevic y Prebezac
(1998, con la marca Croacia) y Pritchar y Morgan (1998, analizando Gales) y
posteriormente desarrollado con gran aceptacién (Murphy et al., 2007; Konecnik y
Go, 2008; McCartney, Butler y Bennett, 2008; Balakrishnan, 2009; Hankinson, 2009;
Hudson y Ritchie, 2009).

Como determina Pike (2009), se considera que esta disciplina se encuentra en sus
etapas iniciales y existe un gran nimero de cuestiones pendientes de investigar con
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mayor profundidad, como es la falta de una definicion adecuada (Pike et al., 2010). En
muchas ocasiones se confunde el término de marca destino o gestion de la misma
con el de imagen de un destino (Hankinson, 2004; Park y Petrick, 2006).

Nos encontramos con una serie de definiciones en las que se considera que la utilidad
de la gestion de la marca de un destino es la de acentuar la singularidad de dicha
marca turistica y ofrecer una imagen favorable de la misma al publico objetivo
(Jalilvand, Esfahani y Samiei, 2010). Blain, Levy y Ritchie (2005, p. 331) definen la
gestion de la marca de un destino como:

“el grupo de actividades de marketing que colectivamente crean una imagen sobre
el destino que afectan (de manera positiva) a la eleccién del consumidor; apoyan la
creacidon de un nombre, simbolo, logo, marca u otro grdfico que identifique y
diferencie un destino; asocian y transmiten constantemente una experiencia de un
viaje memorable; sirven para consolidar y reforzar la conexién emocional entre el
visitante y el destino; y reducen los costes de busqueda de los consumidores y el
riesgo percibido”.

Esta tendencia de estudio de los paises/lugares como marcas tiene opiniones a favor
y opiniones en contra. Como argumentos en contra se aportan la complejidad de los
destinos, la dispersion de sus agentes, la falta de control directo, la falta de
uniformidad de los productos y el escaso control sobre las variables de comunicacidn
y precio (Morgan et al., 2002; Tasci y Kozak, 2006; Kozak y Mazurek, 2011). Se trata de
un concepto complejo por la multitud de productos, servicios y corporaciones que la
integran bajo una marca paraguas (Fan, 2006) y por la cantidad de actores, agentes y
clientes (Balakrishnan, Nekhili y Lewis, 2011) que estan presentes en los mismos.

En cuanto a los argumentos a favor, se descubre que los paises pueden ser
susceptibles de aplicar modelos de marcas de productos y servicios (Cadwell y Freire,
2004), pudiéndose considerar las marcas mas grandes del mundo y convirtiendo al
destino en algo especial y diferente (Tasci y Kozak, 2006). Dado que una marca puede
ser analizada como un conjunto de asociaciones contempordneas o histdricas con
relevancia para el marketing, se asume que los lugares pueden gestionarse como lo
hacen las marcas de bienes y servicios tradicionales (Kotler y Gertner, 2002; Caldwell
y Freire, 2004). Asi lo hacen los gobiernos, empleando un pais como destino de
inversiones extranjeras, y para promocionarlo crean una “marca pais” (Ollins, 2002).
Con todo, se considera la gestion de la marca destino como una potente herramienta
de marketing turistico que puede construir una imagen positiva y desarrollar fuertes
vinculos emocionales en los turistas actuales y potenciales (Morgan, et al., 2002;
Morgan et al., 2004).
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A pesar de ser muchos los estudios centrados en esta tematica, no existe una vision
unificada. Esto ha devenido en un gran nimero de nuevos conceptos relacionados,
como la identidad de la marca-destino (Cai, 2002;Govers y Go, 2004; Konecnik y Go,
2008), la personalidad de la marca- destino (Ekinci y Hosany, 2006; Murphy et al.,
2007), la imagen de marca-destino (Hankinson, 2005; McCartney et al., 2008), la
experiencia en el destino (Brakus et al.,, 2009; Hudson y Ritchie, 2009; Barnes,
Mattsson y Sorensen, 2014) o estrategias de marca en el destino (Balakrishnan, 2009)?,
entre otros.

Valor de marca de un destino (destination brand equity).

A continuacion abordamos el valor de la marca de un destino, dada la relevancia que
ha adquirido en el marketing turistico. Importado del campo de investigacion del
valor de marca de los productos (Jacobsen, 2012; Florek y Kavaratzis, 2014) y a raiz de
la definicidn de la marca de un destino y la gestién de la misma, el valor de la marca
de un lugar se convierte en una realidad compleja y cuya mediciéon supone un reto
para el marketing (Boo et al., 2009).

Desde aproximadamente el afio 2000, cuando comienza el desarrollo mas intenso de
la gestién de marca de los destinos (Trueman, Klemm y Giroud, 2004; Merrilees, 2005;
Balakrishnan 2009; Merrilees, Miller y Herington, 2012), el modelo de valor de marca
centrado en el consumidor (Keller 1993, 1998) ha suscitado un gran interés y se ha
empleado como variable de medida sobre la gestién de la marca de un destino
(Konecnik y Gartner 2007; Pike 2007).

La gestion de marca de un lugar permite al lugar construir su imagen considerando
todas sus fortalezas y hace que cobren sentido sus caracteristicas complejas y
multidimensionales (Hankinson, 2005). Fruto de este trabajo, se desarrolla un valor
vinculado a dicha marca, el cual captura multiples y diversos aspectos del lugar,
pudiendo considerarse una herramienta para medir el resultado/rentabilidad de un
destino (Zavattaro, Daspit y Adams, 2015).

El valor de marca de un destino consiste en la combinacién de los factores clave que
describen la utilidad global de dicho destino para los turistas en términos relativos
con otros destinos (Ferns y Walls, 2012). Uno de los objetivos que persigue el

®Conceptos todos ellos provenientes de la literatura del branding que han sido adaptados y adecuados
al campo de la gestion de los destinos.

98



=5
VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BEVALENCIA

marketing con el valor de marca de destinos es el de comprender cdmo se produce el
mismo y cdmo se traslada en visitas reales (Kim et al., 2008). Muchos de los estudios
que desarrollan el valor de marca turistica se centran en conocer la dimensionalidad
del mismo (Koneknic y Gartner, 2007; Kim et al., 2008; Gartner y Ruzzier, 2011; Ferns y
Walls, 2012; Gartner, 2014), destacando entre otras la notoriedad, la imagen de un
destino, la calidad y el valor en si como componentes del mismo.

Florek y Kavaratzis (2014) presentan un nimero especial del Place Branding and Public
Diplomacy que gira en torno al valor de las marcas de un lugar, y se trabajan
cuestiones tan relevantes como qué es, cudles son sus fuentes, cdmo puede ser
medido o cdmo se relaciona el valor de la marca de un destino con la marca del
destino o con las estrategias de la marca de dicho lugar.

Uno de los aspectos mas complejos relativos al valor de la marca de un destino tiene
que ver con su medicion. Dado que los destinos son entidades dindmicas y complejas,
se cuestiona el empleo de herramientas del marketing tradicional para medir el valor
de la marca-destino, dado que esta marca no puede estar Unicamente centrada en los
retornos econdmicos, sino también en el estado de bienestar y la riqueza de un
destino que lo convierten en Unico para sus turistas (Gartner, 2014). Esta valoracién
permitird conocer el desarrollo sostenible de dicho lugar.

Una vez se ha tratado el concepto de gestion de la marca de un destino y el valor de
la misma, es razonable que profundicemos en conceptos que, estrechamente
relacionados con el mismo, consideran a un pais como un ente global integrador de
diferentes actores y proveedor de un gran ndmero de servicios y productos. En este
caso hablamos sobre un nivel superior, no centrandonos a nivel del lugar como
destino turistico. Para ello, trabajamos sobre el concepto de valor de las marcas de un
pais y el valor pais en los siguientes apartados.

2.3 Gestion de las marcas de un pais (Country brand equity).

Como se ha podido comprobar, existe un gran desarrollo académico en el ambito del
marketing turistico y en la aplicacion de las técnicas de las marcas al terreno del
turismo. Pero, la marca de un lugar/pais es una realidad mds amplia que la marca de
un destino.

En el afio 2005 una de las “ideas destacadas” segun la revista “The New York Times”
fue la gestidn de las marcas de los paises (Risen, 2005). Las investigaciones sobre la
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marca de un lugar y la implementacion de estrategias de marca a dicho lugar se
comenzaron a desarrollar en los afios 90 (Kotler et al., 1993). No obstante, a medida
que el grado de globalizacién ha aumentado, los lugares/naciones han manifestado
mayor necesidad de implementar medidas y herramientas estratégicas de marketing
(Gertner y Kotler, 2004).

Asi, a partir del 2001 comienza a intensificarse el desarrollo académico en este ambito
como se puede apreciar en la investigacion desarrollada por Gertner (2011). Asi, el
ndmero especial sobre “Countries as brands” (2002) del Journal of Brand Management
se considera un punto de inflexién en el desarrollo de esta disciplina académica, la
creacion en 2004 de la revista Place Branding and Public Diplomacy y en 2008 el
lanzamiento del Journal of Place Management and Development.

A lo largo de este epigrafe se trata dicha marca pais asi como diferentes técnicas
estrechamente relacionadas con la marca pais y la posible extensién del valor que
pueda generar dicha marca (una marca paraguas que ampare a diferentes
fabricantes, el desarrollo de denominaciones de origen que dotan de una marca
global al conjunto de productores de una determinada regién con mayor fuerza que
las marcas individuales de manera aislada o la importancia que tiene para las naciones
el posicionarse como especialistas en la produccidn o provision de determinadas
categorias de productos o servicios).

2.3.1 Lamarca pais (Country brand).

Dado el elevado nivel de competitividad entre paises, las naciones han realizado
esfuerzos y acciones para promover su imagen y reputacion tanto a nivel nacional
como internacional. Un lugar puede ser objeto de estrategias de marca, dado que
dicho pais se percibe como una realidad tnica (McDonald et al., 2001). El desarrollo
de esta disciplina ha generado incluso el interés en promover la marca de un pais
como un componente de la politica nacional (Anholt, 2008).

En términos generales la buena gestién de una marca pais permite lograr un éptimo
posicionamiento internacional. Concretamente se pueden exponer una serie de
logros que han sido analizados académicamente:

- Permite atraer con mayor intensidad la inversidon extranjera directa
(Papadopoulos y Heslop, 2002; Fetscherin, 2010).
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- Promueve el turismo (Kotler et al., 1993; Tapachai y Waryszak, 2000; Jaffe y
Nebenzahl, 2001; Gertner y Kotler, 2004; Anholt, 2007; Dinnie, 2008; Ruzzier y de
Chernatony, 2013).

- Apoya las exportaciones (Papadopoulos y Heslop, 2002; Pharr, 2005).

- Promueve las relaciones diplomaticas (Anholt, 2007).

- Ofrece al pais un desarrollo sostenible (Fetscherin, 2010; Gartner, 2014).

- Refuerza la identidad de los ciudadanos y su sentimiento de pertenencia a un
grupo (Ruzzier y de Chernatony, 2013).

- Estimula la inmigracién (Anholt, 2007; Fetscherin, 2010).

Desde diversos enfoques se puede definir la marca pais como figura en el Cuadro 23.

Cuadro 23. Enfoques de delimitacién de la marca pais.

La marca pais queda definida como el conjunto de activos y pasivos

ENFOQUE vinculados a la imagen de un determinado pais que incorporan o | Cervifio

ECONGMIco | disminuyen valor a los productos y servicios ofrecidos por las (2002).

empresas de ese pais.

Una marca bien concebida y ejecutada puede elevar al pais, centrar

L. . . . . Future
sus ofertas turisticas, impulsar sus salidas y entradas de inversiones, Brand
. - ran
ENFOQUE | replantear su reputacién y crear un renovado sentimiento de orgullo (2006)
2006).

MARKETING | entre sus ciudadanos.

Acto de comunicar la marca de un lugar de un modo que influya en la | Fetscherin
mente de la gente, para que en un futuro tenga interés en dicho pais. | (2010).

Fuente: Elaboracién propia.

La marca de un lugar incorpora multiples realidades y actividades como se ha
comentado en el ambito de los destinos turisticos. La marca de un pais se puede
considerar un compendio de discursos y practicas destinadas a la reconstitucion de la
nacion a través del marketing (Kaneva, 2011) por lo que su estudio requiere de una
gran atencion.

Por ello, planteamos cudles son los origenes de investigacion de la gestion de la
marca de un pais/ lugar®.

%En nuestro estudio empleamos el término pais y lugar de manera indistinta, puesto que |la
importancia esta en la gestidn de la realidad de un lugar, independientemente del tamafio del mismo.
No obstante, tal como se presenta en este capitulo, existen diversos estudios que analizan el alcance
de estas realidades y determinan las diferencias sustanciales entre los mismos.
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Para Anholt (2004), la gestién de la marca de un lugar es una nueva disciplina
compuesta por diversas dreas, como el marketing, la politica publica, el comercio, la
promocion turistica, el desarrollo econdmico y las relaciones internacionales, lo que
permite su aplicacién a lugares para obtener una eficiente gestién urbana, coherente
con los valores, necesidades y expectativas de futuro de la comunidad a la que
representa. El aspecto clave de esta disciplina es la construccion de la identidad de
marca de un lugar y generacién de un conjunto Unico de asociaciones que reflejen la
esencia de un lugar (Hanna y Rowley, 2008). A pesar de todo lo descrito y, dado el
corto desarrollo de esta disciplina, todavia no existe un consenso claramente
delimitado de lo que es la gestién de la marca de un pais (Kavaratzis, 2004; 2007)".

Existen diferentes casos practicos en los que gobiernos y administraciones publicas
han tratado de aplicar esta marca pais, logrando éxitos en distintos grados (Ollins,
2002). Tal es el caso de Francia o Alemania o, mas recientemente, Espafia y Nueva
Zelanda (Gilmore, 2002; Morgan et al., 2002; Favre, 2008; Kilduff y Nufez, 2014),
descubriendo procesos comparables con las técnicas comerciales de las marcas.

Ademads, podemos destacar cdmo estudios recientes centrados en desarrollar
modelos o teorias sobre la marca pais detectan la interdisciplinaridad de sus
componentes, considerando un constructo multifacético (Ashworth y Kavaratzis,
2010; Gertner, 2011; Jacobsen, 2012; Lucarelli y Brorstrom, 2013). Estos estudios
describen la necesidad de desarrollar académicamente en mayor profundidad
investigaciones de caracter cuantitativo junto con una mayor recogida de datos
primarios y el uso de modelos testeables (Gertner, 2011; Kaneva, 2011).

"Place branding incorpora la identidad y valores que sustentan el lugar, a diferencia del marketing de
ciudades, que incorpora dentro del mismo el marketing mix aplicado a la ciudad (Bavaratzis, 2004,
2007).
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2.3.2 Analisis del posicionamiento de la marca pais (Country brand), Marca

paraguas y la Denominacién de Origen.

Dado que el comercio internacional refleja cifras de grandes incrementos a lo largo
del tiempo, con un componente progresivo y, en algunos casos, hasta exponencial,
los paises estdan tomando conciencia de la necesidad de medir y valorar su
posicionamiento en dicho escenario global.

Uno de los aspectos primordiales en la definicidon de estrategias de la gestidn de las
marcas de los paises es generar en la mente de los consumidores imagenes fuertes y
positivas para desarrollar una identidad unica sobre un lugar (Morgan et al., 2002). El
posicionamiento de una marca tiene como fin el generar un mecanismo a través del
cual lograr congruencia entre la identidad (a nivel interno) y la imagen (proyectada a
nivel externo) (Ries y Trout, 1993).

Relacionando este aspecto con la gestion de los paises, las naciones pueden ser
objeto de analisis y de evaluaciones por parte de los consumidores, desarrollando un
proceso interno que permite ubicarles en funcién de unos criterios, como se aprecia
en las Figuras 26a y 26b. De esta forma, los individuos dibujan una serie de mapas
(esquemas) en su mente, denominados mapas de posicionamiento, donde se ubica el
producto/la marca (Figura 26a) o el pais (Figura 26b) (Ries y Trout, 1993; Pike et al,,
2010).

A pesar de que todo lo presentado hasta el momento supone grandes avances en el
campo del marketing internacional, del marketing de destinos y de los estudios de
posicionamiento de las marcas, no son muchos los estudios en los que se pongan en
practica estas técnicas/herramientas. Asi encontramos investigaciones en las que se
analiza la puesta en marcha de la marca pais/ciudad a nivel de gobierno (Braun, 2012),
y otros en los que analizan naciones (y sus gobiernos) que disefian planes de
posicionamiento (Trout y Rivkin, 2001; Day, Skidmore y Koller, 2002). Del mismo
modo que ocurre con las marcas de los productos, para lograr una sélida marca pais
es necesario partir desde los inicios, desde el proceso de construccion de marca pais
(Caldwell y Freire, 2004). Esto implica que, para la construcciéon de una marca pais
solida, los gestores de los paises deberdn controlar activamente las acciones de
comunicacion y el resto de acciones que afectan a la marca y a su configuracion, y
que generan sentimientos/ percepciones sobre dicha marca.

Numerosas marcas globales disefian estrategias afladiendo a su nombre el pais de
origen (salmdén noruego), incluyendo en el disefio el vinculo a su origen (bandera
britanica en la marca Reebok), logrando que la marca se asocie a los estereotipos de
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un pais, proyectandose las identidades nacionales para configurar la imagen de sus
marcas (Gonzdlez y Casilda, 2002).

Figura 26a. Mapa de posicionamiento marca corporativa.
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Figura 26b. Mapa de posicionamiento pais.
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Si se transfiere identidad nacional cuando consumimos productos de un pais
determinado, el resultado puede ser un vinculo emocional intenso para ciertas
marcas, donde la calidad del producto se entremezcla con los sentimientos de orgullo
nacional.

Todas estas practicas son una herramienta util que permite a las empresas
aprovecharse de la buena imagen que un lugar pueda haber logrado y para los paises
también es una interesante practica que “retroalimenta” y “nutre” la imagen de
dicho pais. Por ello, en la Figura 26a y 26b se habla de posicionamiento, tanto de
marcas de multinacionales como de paises, siendo el planteamiento de ambos similar
(las marcas, asi como los paises, se ubican en la mente de los consumidores de
acuerdo con una serie de criterios, objetivos en muchos casos, pero también
subjetivos en otros). La ubicacién mas recomendable suele ser en el cuadrante mds
elevado y hacia la derecha, donde las cifras de crecimiento potencial y el tamafio son
mayores.

Relativo al posicionamiento adquirido por un lugar/pais/regién, nos encontramos con
la posibilidad de desarrollar estrategias de posicionamiento agrupado. Asi, productos
que pertenecen a la misma categoria pueden buscar oportunidades comerciales a
través del aprovechamiento de sinergias.

Practica proveniente del ambito empresarial, aquellas corporaciones que tienen
varios productos y los comercializan bajo un mismo nombre, lo hacen como garantia
de una calidad consistente a lo largo de todas las submarcas que las componen. Su
éxito depende del grado de transferencia de notoriedad y asociaciones de la marca
principal hacia los nuevos productos bajo la misma marca (Aaker, 1991; Dacin y Smith,
1994). Es decir, en ocasiones se lleva a cabo una promocién nacional unificada para
comercializar al pais/nacidn bajo una marca paraguas, tratando de crear una imagen
pais sdlida.

A nivel de pais se trata de una “marca pais” que ampara todos los “productos” que
dicho pais ofrece o presta (productos, servicios y derivados) (Braun, 2008, 2012),
dirigidos a una gran variedad de usuarios (Cai, 2002; Parkerson y Saunders, 2005). El
pais logra de esta forma desarrollar una estrategia de posicionamiento a nivel
internacional que comunica un mensaje unificado sobre un lugar (Keller, 1993; 1998;
Keller y Lehmann, 2006). A través de esta marca pais, y como posteriormente
trataremos, se genera un valor de marca con unas asociaciones Unicas vinculadas a
dicho pais (valor de las marcas de un pais y valor pais) (Shimp et al., 1993).

Una marca pais bien posicionada elimina todos los costes de establecer nuevas
marcas y evita abrir nuevos canales de distribucion, ademas de generar sinergias y
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facilitar la expansién internacional (Cervifio, 2002), suponiendo una fuente de ventaja
competitiva.

No obstante, la extensién de la marca de un pais a los productos y marcas vinculados
con el mismo acarrea oportunidades y amenazas (lversen y Hem, 2001). Tal es asi, que
uno de los aspectos clave y de mayor complejidad es el de determinar los valores
centrales de dicha marca, que abarquen toda la diversidad de la oferta del lugar,
incluyendo la esencia del lugar y el “espiritu” de la gente (Iversen y Hem, 2008).

Un caso particular del desarrollo de marca paraguas pais/regién son las
denominaciones de origen (D.0.), que tienen una gran importancia en la
comercializaciéon de determinadas categorias de producto, como en el caso de
productos agroalimentarios (quesos, carnes, frutas y verduras, aceites, vino)
(Rodriguez, Cervantes y Gonzdlez, 2007). Esta D.O. permite que las empresas
busquen el aprovechamiento de sus capacidades de innovacidén y recursos (Martinez
y Jiménez, 2006; Navarro, Barrera y Revilla, 2010), como fuente de diferenciacion,
siendo algunos de los argumentos que los amparan la tradicidon, la experiencia y el
saber hacer. La D.O. es una marca paraguas que, en la mayoria de los casos, logra un
reconocimiento que las submarcas que la forman no suelen alcanzar de manera
aislada.

Cuadro 24. Definiciones sobre la Denominacién de Origen.

Definicidon Fuente

Nombre geografico de la regidén, comarca, lugar o localidad empleado para
designar un producto de la zona asi nombrada, que se distingue por sus
cualidades y caracteristicas diferenciales, debido principalmente a su medio
natural y a su forma de elaboracidn y/o crianza.

Art. 79, Ley 25/1970

Marcas comerciales comunes o genéricas que aprovechan las economias de
escala generadas en el marketing, que se emplean conjuntamente con la
marca de una empresa o del producto, creando valor para las empresas y
consumidores.

Bello y GoOmez
(1996); Jiménez vy
Goémez (1997).

Nombre geografico protegido, configurado como una marca colectiva o
publica.

Gémez y Caldentey
(1999)-

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los diferentes estudios analizados sobre las D.O.

El concepto de denominaciéon de origen constituye pues un simbolo de
reconocimiento y pertenencia, que promueve acciones de comunicacién sobre la
calidad y la identidad de un producto. En el Cuadro 24 se presentan algunas de las
definiciones que permiten conocer en mayor profundidad el fenémeno de las D.O.

Como se ha indicado, todas estas estrategias de agrupar y de ofrecer un conjunto de
productos bajo un mismo nombre, con unos valores comunes que los definen, hacen
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que se genere un valor asociado a los mismos a diferentes niveles: las marcas de los
productos, la marca corporativa, el destino turistico, etc.

En el siguiente epigrafe nos centramos en el valor generado por el pais en si, dando
paso al eje central de nuestra investigacion, el valor pais, y al mismo tiempo al valor
de las marcas de un pais, lo que nos va a permitir diferenciarlos y poder estudiarlos en
profundidad.

2.4 Valor pais (Country equity).

Como se ha indicado, estas estrategias de posicionamiento de los paises generan en
la mente de los consumidores una serie de percepciones que, junto con la experiencia
real que se tenga con dicho pais y sus productos, personas o elementos relacionados,
van conformando un valor vinculado a dicho pais. El presente epigrafe estd dedicado
a profundizar por tanto en dicho valor pais.

2.4.1  Aproximacion y definicidn de valor pais.

De la misma forma que ocurre con las marcas a nivel empresarial, la gestién de la
marca pais se refiere a la estrategia de emplear el nombre, logo y otros elementos de
las marcas para diferenciar al pais y sus ofertas en los mercados internacionales
mediante una identidad propia (Anholt, 2002; Pappu y Quester, 2010).

Al analizar la literatura de las marcas corporativas, podemos sacar conclusiones
relevantes (Muzellec, 2006; Krebsbach, 2006; Carson, 2007), y extensibles a las
naciones, puesto que el concepto de marca, que normalmente se habia centrado a
nivel de producto o servicio, puede ser aplicado a la corporacién entera (Ind, 1998;
Schultz et al., 2000; de Chernatony, 2002; Balmer y Greyser, 2003; Kavaratzis, 2005,
2009; Dacin y Brown, 2006). La Idgica tras el constructo de valor pais es la de que un
pais puede considerarse como una corporacién (Anholt, 2002; Hankinson, 2004;
Balakrishnan, 2009; Fetscherin, 2010; Zenker y Martin, 2011; Kavaratzis, 2012; Kemp et
al., 2012; Kavaratzis y Hatch, 2013): fabrica muchos tipos diferentes de productos y se
asocia a distintas valoraciones en funcidn de las categorias de productos.

Por ello, y como también se recomienda a nivel de producto, lo indicado es que los
paises desarrollen una sélida arquitectura de marcas (Douglas, Craig y Nijssen, 2001),
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realizando campafias a nivel de pais y a nivel de categoria de producto, a través de los
diferentes mercados (Pappu y Quester, 2010), sin perder la esencia ni su imagen
global “corporativa” (Papadopoulos, 2004).

Las estrategias de marcas implementadas en los paises tienen diversas aplicaciones
(Fetscherin, 2010): potenciar los paises como destinos turisticos (Caldwell y Freire,
2004; Fan, 2006); estrategias de marketing para captar inversores extranjeros (Kotler
y Gertner, 2002; Papadopoulos y Heslop, 2002) y la mejora y posicionamiento de la
imagen y reputacion del pais, como productor, fabricante o disefiador de productos
de calidad superior (Shimp et al, 1993; Jaffe y Nebenzhal, 2001; Pharr, 2005), entre
otros.

El concepto valor pais, original y adaptado del concepto de valor de marca, es un
término relativamente reciente. Una de sus acepciones iniciales es la del valor
emocional resultante de las asociaciones que los consumidores poseen con respecto
a una marca pais (Shimp, Saeed y Madden, 1993). En términos mas amplios,
Papadopoulos y Heslop (2002) lo definen como el valor que puede ser asumido en las
percepciones por varios publicos objetivo de un pais, y las formas en las que estas
percepciones pueden ser empleadas para lograr los intereses de una nacion y los de
los individuos que la componen. Estas dos aproximaciones nos permiten ver las
diferentes metodologias de andlisis existentes. Como vamos a presentar en los
epigrafes siguientes, se trata de un concepto amplio que entrafia cierta complejidad
por la cantidad de realidades que puede incluir y el nimero de agentes sobre el que
se puede medir.

Los estudios sobre valor pais han avanzado de forma directa hacia su
conceptualizacién y determinacion (Diamantopoulos y Zeugner- Roth, 2011). Como se
ha evidenciado en el parrafo anterior, de manera aceptada el valor pais puede ser
analizado desde dos perspectivas diferentes: desde el enfoque del consumidor o
desde la nacién como tal (Zeugner- Roth, et al., 2008). Desde la perspectiva del pais,

se define al mismo como un conjunto de activos y pasivos vinculados a un pais, su
nombre, simbolos que afiaden o sustraen valor sobre los resultados de dicho pais a
sus diversos publicos, internos y externos (Papadopoulos y Heslop, 2003). Afecta a
todas las entidades o realidades que estan asociadas a un pais, como pueden ser los
productos, servicios, ideas, personas, inversores, conocimiento y tecnologia
(Papadopoulos y Heslop, 2002, 2003). Por otra parte, aquellos estudios centrados en
el nivel del consumidor principalmente estan interesados en el efecto diferencial de la
informacidn sobre el pais de origen, como un atributo no tangible del producto en las
percepciones y las respuestas de los consumidores, en términos de valor percibido
por el cliente, percepciones sobre el producto y las preferencias de los consumidores

(Bayraktar, 2013).
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Dada la gran cantidad de realidades que se pueden tener en cuenta a la hora de
investigar el valor pafis, Zeugner- Roth et al. (2008) proponen un constructo asociado
pero diferente al de valor pais como es el de valor de las marcas de un pais (country
brand equity). Este valor de las marcas de un pais puede considerarse un concepto
previo al valor pais e integrado en el mismo, dado que se refiere al nivel de categoria
de producto y marcas en dichas categorias. Con todo ello, podemos definir este valor
de las marcas de un pais como el valor derivado de la asociacion del producto o
marca con el nombre de un pais determinado, percibido por el consumidor individual,
pero siempre en términos de categoria de producto. Como posteriormente
presentaremos en la metodologia de la investigacion, estos autores desarrollan un
constructo que queda empiricamente testeado y validado.

Como se detecta en este capitulo, la creacién de una marca que reuna todos los
aspectos de un pais, como exportador, importador, destino turistico o destino de
inversiones, estd cogiendo fuerza en los ultimos tiempos (Fetscherin, 2010). Esto
permite a las autoridades y a las empresas reforzar sus actividades comerciales y
adquiere protagonismo en los escenarios internacionales (Pappu y Quester, 2010).

La mayoria de estas investigaciones sugieren emplear la conceptualizacion de valor
de marca y adaptarla a este nuevo constructo (como se puede apreciar en muchas de
las definiciones de valor pais), sin olvidar que los paises son entidades especiales
donde se cruzan aspectos muy diversos bajo un Unico nombre (Shimp et al., 1993;
O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2000). Sea como sea, este nuevo campo de
investigacion, el valor de un pais, se trata de una forma de pensar diferente sobre las
marcas globales, logrando analizar y disgregar el valor que la informacién sobre un
pais concede a un producto del valor que le pueda aportar su propia marca.

La primera aproximacion al término valor pais la encontramos en el articulo de Shimp
et al, (1993), centrandose en el estudio de las estructuras cognitivas de los
consumidores sobre los paises y sus productos. El enfoque que se le concede a este
término es una nueva forma de pensar acerca de las marcas globales, mas precisa,
acerca de la imagen del pais en su funcién. Esto no es sélo un cambio en la
terminologia, sino que ofrece una mayor precisidn y sirve para separar el concepto de
valor de marca del concepto vinculado al pais con el que las marcas estan asociadas.

Definido desde una perspectiva del consumidor en la mayoria de los casos, valor pais
es el valor que concede un pais a los productos (en términos amplios)
originarios/originados de/en ese pais. Los consumidores generan en la memoria una

109



=5
VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BEVALENCIA

red de asociaciones (modelo de red asociativa), lo que les permite generar
valoraciones positivas (o negativas) (Pappu y Quester, 2010)".

En el Cuadro 25 aparecen las diferentes definiciones sobre valor pais que existen
hasta la fecha en la literatura. Cabe destacar que algunos estudios interponen la
palabra marca (brand) entre pais (country) y valor (equity). Son términos
estrechamente relacionados y muchos estudios los intercambian como si de uno
Unico se tratara. Ademads, dentro de cada uno de estos estudios ofrecen definiciones
que consideran tanto el valor pais como el valor de las marcas de un pais, sin ofrecer
excesiva diferenciacion.

Consideramos que a pesar de dicha afinidad, son constructos diferenciados, siendo
de hecho una de las principales cuestiones a investigar del presente trabajo. A pesar
de que posteriormente se hace un especial hincapié en mostrar claras diferencias,
podemos indicar que valor pais es el todo y valor de las marcas de un pais la parte,
consiste en el valor asociado a las marcas de un pais. Ademas, cabe destacar que
existen estudios en los que se emplean otros constructos referidos a lo mismo, como
es el caso del valor de la nacién o nation equity (Maheswaran y Chen, 2006).

Como podemos apreciar, los estudios en su mayor parte analizan el impacto que la
informacion sobre un pais asociada a las marcas de dicho pais y sus productos genera
sobre el comportamiento de compra de un individuo o sobre las percepciones que
dicho consumidor pueda desarrollar sobre el producto vinculado a un determinado
origen (Iversen y Hem, 2001). Sin embargo, también existen trabajos centrados a
nivel de pais que conceptualizan el valor pais como los activos y pasivos que dispone
un pais (Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos, 2004), y que les permiten
diferenciarse de los demds. De ahi la importancia de una buena gestién de dicho valor
pais como fuente de ventaja competitiva sostenible, dado su poder de diferenciacion.

"Del mismo modo que Keller (1993, 1998) lo plantea para las marcas en general.
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Cuadro 25. Definiciones de Valor pais y de Valor marca pais.

w5
VNIVERSITAT
DFVALENCIA

Concepto Autor Definicién Enfoque Escala

Shimp, Samiee y “El valor pais sirve para separ'ar el valor q’ue contiene una .

Madden (1993, p. 328). marca [..,.] de! valor contenido en el pais con el que la| Consumidor No
marca estd asociada”.

Thakor y Katsanis ParFe del afecto del consu.mi.dlor hacia la marca que s,e

(1997). derlya puramente de la asociacién del producto con un pais| Consumidor
particular.
El valor pais es el valor comercial que un pais posee debido a

lversen y Hem (2001; las asociaciones positivas o negativas r.elaciona?das con sus .

2008; 2011). productos. Parte del afgcto del consumidor hacia gna' l:narca Consumidor No
o producto que se deriva puramente de la asociacién del
producto con un pais particular.

Pappuy Quester (2001). | El valor que otorga el nombre de un pais sobre el producto. Consumidor No
El impacto que el nombre de un pais tiene sobre las marcas

Kepple, lversen vy | Y los Productqs de dicho pais. Parte del afecto (‘jel .

Stensaker (2002). consumldor hacia una ma'lrcg o producto que se deriva| Consumidor No
exclusivamente de la asociacién del producto con un pais
concreto.
El valor percibido sobre un pais por los diferentes agentes

Papadopoulos y Heslop del merca’do. Conjunto de astivos y pasivo:s relacionados ,

(2002; 2003). con un pais, su nompre y sus simbolos, que afiaden olrestan Pais No
valor del valor provisto por sus resultados como pais a los
diferentes publicos, internos o externos.

Papadopoulos (2004, p. | Activos y pasivos, reales o percibidos, asociados con un pais Pais No

43). y que los diferencian de otros.

Valor Viosca, Bergiel Y | Valor emocional que resulta de la asociacién de los Consumidor No
pais Balsmeier (2005). consumidores de una marca con un pais.

Del mismo modo que las marcas, los paises también tiene

Maheswaran 'y Chen | valor asociados a ellos, que va mas alld de las percepciones Consumidor No

(2006) (nation equity). de los productos y pueden tener también un componente
emocional.

Jaffe 'y  Nebenzhal | No aportan. Consumidor No

(2006).
Se trata de la imagen global de un pais, cubriendo aspectos

Fan (2006). politicos, eco?émicos., histéricos. y cultu.rales. Se trata Qe un Pais Si
concepto a nivel nacional, multidimensional y dependiente
del contexto.
Un valor pais positivo se refiere a un incremento en el

Heslop (2007). precio c.ie los.productos de un pais o un atractivc? superior Pais No
en las inversiones o un mayor valor en los alojamientos
turisticos o atracciones de dicho pais.

Pappu, Quester vy Las asoc.iaciones,de los produ‘cto,s con un pal's: La.|s marcas '

Cooskey (2007). de un mismo pais cor’nparten imagenes o asociaciones que | Consumidor No
se refieren al valor pais.

Zeugner-Roth, Se trata en el valor afiadido que se origina de la asociacién

Diamantopoulos y | de un producto o marca con el nombre de un pais, percibido| Consumidor Si

Montesinos (2008). por el consumidor individual.

Pappu y Quester (2010). Tipo de Yalor que los consumidores asocian con el nombre Consumidor Si
de un pais.

Ebrahimi, Haghsenas y | Las percepciones de los consumidores y las actitudes sobre | Consumidor Si
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Concepto

Autor

Definicion

Enfoque

Escala

Shojaei (2012).

un pais o regidn pueden extenderse a los productos,
servicios y marcas de origen conocido en esa nacidn,
afiadiendo o restando valor de dichos productos.

Bayraktar (2013, p. 14).

La Idgica principal es que un pais actia como una
corporacién que produce muchos productos diferentes y
gestiona varios perfiles de “equidad” en diferentes
categorias de productos a lo largo de diferentes mercados.
Por lo que el valor pais consiste en el valor perceptual
derivado de las asociaciones de una marca con el nombre de
un pais particular.

Consumidor

St

Dinnie (2008, p. 15).

Unica mezcla multidimensional de elementos que dota a la
nacién con una diferenciacién de base cultural y relevancia
para todos sus publicos objetivos.

Pais

No

Aronczyk (2008).

Medio para atraer a un pafs la correcta inversidn, el turismo,
el comercio, y el talento.

Pais

No

Valor de
las
marcas
deun
pais

Juny Choi (2007).

Un pais puede ser marcado como un producto en general
empleando el término country brand y representar el valor
del pais en todos los activos que dicho pais desde una
perspectiva de marketing incluyendo la imagen pais.

Consumidor

No

Jacobsen (2009).

Desde un enfoque de los inversores extranjeros, define el
valor de marca de un lugar como los activos y pasivos reales
o percibidos que estan asociados con un lugar y lo
diferencia de otros.

Pais

No

Fetscherin (2010).

Se trata de una marca pafs, pertenece al dominio publico; es
complejo e incluye multiples niveles, componentes y
disciplinas. Se refiere a toda la imagen de un pafs, que
abarca  aspectos politicos, econdmicos, sociales,
ambientales, histdricos y culturales.

Corporacién
(financiera)

Si

Pappuy Quester (2010).

Marca pais se refiere a la estrategia de utilizar el nombre,
logotipo y otros elementos de la marca para crear una
identidad propia para el pais en cuestidn, con el fin de
diferenciar el pais y su oferta en los mercados
internacionales de destino.

Consumidor

Si

Cervellon, Chailan vy
Ricard (2010).

Potencial de un lugar para construir una marca derivada del
nombre de un lugar.

Pais

No

Florek y Kavaratzis

(2014).

Describen el valor de marca de un pais o lugar con el efecto
del pais de origen, destacando la gran frecuencia con la que
se emplea dicha préctica.

Genérico

No

Fuente: Elaboracidn propia.

Dado que el valor pais puede considerarse un activo transferible hacia otras marcas

del mismo origen (Kepple et al., 2002), un elevado valor pais puede ayudar a las

empresas a lograr superar barreras de entrada en mercados exteriores y a tener un

fuerte poder de negociacién en el canal de distribucién, asi como incrementar la

habilidad de las empresas a lanzar nuevas extensiones de marca en mercados

exteriores, y aumentar el poder de las marcas de dicho pais en términos relativos con

otras marcas internacionales (Shimp et al., 1993; Iversen y Hem, 2001; Kotler y
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Gertner, 2002). Las marcas que pertenecen a mercados con un valor superior, son
menos vulnerables a las acciones de marketing competitivo (Viosca et al., 2005), por
lo que entender y gestionar valor pais es de vital importancia para las empresas en el
mercado global, dotando de beneficios a la nacién por completo.

Pese a que el valor pais se trata de un término muy amplio y también ambiguo, en
nuestro trabajo consideramos mds relevante profundizar y llevar a cabo una
investigacion sobre un aspecto concreto del mismo. Por ello, planteamos el estudio
de valor pais desde la perspectiva del consumidor individual, analizando cémo el
nombre de un lugar, y lo que el mismo sugiere al individuo, afecta en las decisiones de
los consumidores (de compra en el sentido amplio). Asi, definimos el valor pais como

el valor que la informacion sobre el pais o lugar de origen concede a todo lo relacionado
con dicho pais, sea tanto productos/servicios, lugares, como la fuerza trabajadora,
gobiernos, los habitantes,...

En nuestro estudio el valor pais queda delimitado al valor asociado con un pais
particular, formado entre otras por las percepciones sobre sus marcas (valor de las
marcas de un pais), que se construye con el tiempo, a nivel particular de cada
individuo.

2.4.2 Dimensiones del valor pais.

“Los paises, como las corporaciones, necesitan construir, gestionar y proteger sus
marcas” (Fetscherin, 2010, p. 468). Esta afirmacién ha quedado clara a lo largo de
esta investigacion, pero los medios para poder medir y defender la marca de cada
estado/nacidn todavia no han sido disefiados y aceptados en consenso. El valor pais
se trata de un constructo multidimensional, como hemos podido ver en las diferentes
definiciones y trabajos relativos al mismo (Iversen y Hem, 2001; Papadopoulos y
Heslop, 2003; Papadopoulos, 2004; Zeugner-Roth et al., 2008).

No obstante, son pocas las investigaciones que han tratado de ofrecer
dimensionalidad al mismo, sobre todo en cuanto al nimero y naturaleza de las

dimensiones, y la gran parte extrapolan sus dimensiones del término valor de marca.
Como consecuencia de esta falta de estudios sobre las dimensiones, las escalas de
medida son muy escasas. Por una parte, existen unos pocos trabajos que se cifien a
desarrollar instrumentos centrados en la valoracidn por la parte financiera del valor
pais (Fetscherin, 2010; de Paula y Giraldi, 2014) y por otra, centrada en el enfoque del
consumidor, para determinar cémo éste percibe el valor asociado a un pais (Zeugner-
Roth, et al., 2008; Pappu y Quester, 2010), siendo que los primeros construyen una
estructura intermedia centrada en medir el valor de las marcas de un pais. Estudios
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recientes han tratado de profundizar en el desarrollo de este tipo de técnicas,
adaptadas en todos los casos de los estudios de valor de marca, y que sirven de base
para nuestra herramienta de medida, tal como se describe posteriormente (Ebrahimi
et al.,, 2012 o Bayraktar, 2013).

La notoriedad del pais, las asociaciones con el pais (a nivel macro y micro), la lealtad
al pais y la calidad percibida, son dimensiones aceptadas (Pappu y Quester, 2001,
2010; Zeugner, et al., 2008). Basadas en los estudios previos de valor de marca
(Aaker, 1991; Yoo y Donthu, 2001), estos autores construyen sus escalas de valor pais
desde una perspectiva actitudinal del consumidor.

Figura 27. Valor pais basado en la actitud y en la intencién.

VALOR PAIS-
BASADO EN LA ACTITUD VALOR PAIS-

BASADO EN LA INTENCION

Deseo de
Macro
imagen pais

Micro

pagarun
sobreprecio

imagen pais

&——— MODERADORES ——>

VALOR MARCA- VALOR MARCA-
BASADO EN LA ACTITUD BASADO EN LA INTENCION
Lealtad
Calidad
percibida Deseo de

pagarun

- sobreprecio

Fuente: Bayraktar (2013).

Por su parte, Bayraktar (2013) propone ampliar la dimensionalidad, no sélo desde un
enfoque actitudinal sino también a nivel intencional, a partir de estudios previos de
valor de marca en los que se sostiene la bidimensionalidad (actitudinal e intencional)
y sus respectivas subdimensiones (notoriedad del pais, macro imagen pais, micro
imagen pais, y calidad percibida; y la lealtad al pais y el deseo de pagar un sobreprecio
a nivel de pafs, respectivamente) como se aprecia en la Figura 27 (Netemeyer et al,,
2004; Koschate-Fischer, Diamantopoulos y Oldenkotte, 2012).
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Sea como sea, se trata de un estadio inicial en el estudio de la dimensionalidad de
este constructo, de manera que procedemos a describir cada una de estas
dimensiones en las siguientes lineas, que en muchos casos resultaran familiares por
las ya descritas en el apartado relativo al valor de marca.

En el Cuadro 26 aparece una sintesis de las principales dimensiones detectadas en las
investigaciones mas relevantes sobre el valor pais. Como se ha indicado, las que
mayor aprobacion han tenido provienen de los estudios previos del valor de marca,
contemplando una serie de adaptaciones que tratamos posteriormente.

Cuadro 26. Multidimensionalidad de valor pais.

Autor Dimensiones

Conciencia del pais, asociaciones del pais, lealtad hacia el pais,

Pappuy Quester (2001). calidad percibida.

Zeugner-Roth, Diamantopoulos | Lealtad a la marca pais, calidad percibida de la marca pais,
y Montesinos (2008). asociaciones marca pais.

Datos macro sobre exportaciones, turismo, Investigacidn Extranjera

Fetscherin (2010).
etscherin (2010) Directa (FDI), inmigracidn, gobierno.

Conciencia del pais, imagen macro del pafs, imagen micro del pais,

Pappuy Quester (2010). calidad percibida, lealtad hacia el pais.

Conciencia del pais, imagen macro del pafs, imagen micro del pais,
calidad percibida, lealtad hacia el pais, sentimiento de aprobacién
social.

Ebrahimi, Haghsenas y Shojaei
(2012).

Bayraktar (2013). Valor pais actitudinal: notoriedad pais; micro imagen pais; macro
imagen pais; calidad percibida.

Valor pais intencional: lealtad al pais; deseo de pagar un precio
superior.

Fuente: Elaboracién propia.

Consideramos a continuacion las dimensiones del valor pais con mayor precision para
poder, posteriormente, trabajar en el desarrollo y mejora de su escala de medida.

2.4.2.1 Reconocimiento/Notoriedad del pais (Country knowledge/Country

awadreness).

El valor pais no se produce en cualquier circunstancia, sino que es preciso que se
generen unas condiciones determinadas. Una de ellas es fundamentalmente que
exista notoriedad del pais, es decir, que se tenga conciencia de la existencia del
mismo. Sin reconocimiento del pais, los consumidores no pueden tener percepciones
de calidad, asociaciones sobre el pais o lealtad hacia el mismo.

Por ello es fundamental que exista la capacidad/habilidad por parte de los
consumidores de reconocer o recordar que el pais es productor de una determinada
categoria de producto (Pappu y Quester, 2010), 0 que esté asociado como prestador
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de determinados servicios (ingenieros alemanes, disefadores italianos o
investigadores israelitas, por ejemplo).

A través del andlisis de esta definicion, cabe destacar el importante papel que juega la
habilidad del consumidor de asociar la informacién de un lugar con el conocimiento a
nivel de categoria de producto (Hong y Wyer, 1989). En nuestra investigacion,
abogamos por una definicidon mds amplia que incluya mayor campo de asociaciones.
La notoriedad del pais no viene tanto de lo conocido que sea el pais a nivel
internacional, sino de las asociaciones que tenga un individuo con respecto a dicho
pais, que le permitirdn hacer inferencias y poner en marcha un mecanismo de
asociaciones a través del cual podra determinar si le resulta dicho pais o mercado
atractivo para poderlo visitar (como turista), para poder invertir (como inversor),
para poder comprar sus productos (como consumidor) o simplemente para poder
hacer una interpretacion de una noticia determinada como simple ciudadano del
mundo. En definitiva, la notoriedad de un pais a nivel de individuo se puede definir
como el grado de familiaridad que el consumidor mantiene con el pais.

2.4.2.2 Asociaciones con un pais (country associations): imagen pais micro y macro.

Una de las primeras definiciones sobre valor pais (Shimp et al. , 1993) habla sobre los
activos intangibles. Estos consisten en aquellas asociaciones que un pais ha adquirido
a través de sus bienes y servicios exportados, o a través de los anuncios en medios o
la experiencia que con dichos productos hayan tenido los consumidores y pueda
tener un impacto sustancial sobre sus juicios y percepciones.

Como se ha visto en la practica de las marcas paraguas (umbrella branding), Iversen'y
Hem (2001) indican que las asociaciones de un pais deben tener unos rasgos
caracteristicos  (Figura 28) para poder ser transferidas entre los
productos/marcas/servicios bajo el efecto de la marca pais, y crear el preciado valor
pais.

Para nuestro estudio, la definicion de las asociaciones sobre un pais serian todas
aquellas percepciones y sentimientos que una persona mantiene en su memoria como
consecuencia de las experiencias previas con dicho pais directa o indirectamente, con
personas de dicho origen, con sus productos, mediante el contacto con los medios de
comunicacion, etc.,... fruto de las interpretaciones de cada individuo, por lo que pueden
tener un cardcter real o pueden ser subjetivas.
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Figura 28. Caracteristicas de las asociaciones con el pais determinantes en la transferencia
de valor pais.

Extensiones de las asociaciones
del pais
Fuertes
Favorables
Unicas
Importantes
Abstractas

Holisticas

Similaridad

Asociaciones pais con los
productosylas marcas

Transmisidon de valor pais

(country equity)

Fuente: Iversen y Hem (2001).

Los consumidores mantienen asociaciones hacia los paises a diferentes niveles
(Papadopoulos, 1993; Jaffe y Nebenzahl, 2001). Concretamente, se trata tanto de
asociaciones relativas a los productos de un pais particular (Zeugner- Roth, et al.,
2008) o las creencias descriptivas, inferenciales y de informacién que uno mantiene
en la memoria sobre un pais en general. Esto es, lo que Pappu y Quester (2010)
definen como imagen macro (la suma de todas las creencias descriptivas, inferenciales
y de informacién que uno tiene sobre un pais en particular (Martin y Eroglu, 1993, p.
193) y como imagen micro de un pais (las creencias que uno tiene sobre los productos
de un pais determinado (Pappu et al., 2007, p. 727)). De hecho, en los escasos
instrumentos que se han disefiado para medir el valor pais, se considera que las
asociaciones del pais contribuyen a la formacidn de la imagen de un pais en la mente
de los consumidores (Pappu y Quester, 2010).
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Sin embargo, estos uUltimos autores no consideran que el valor pais sea parte de la
imagen de un pais (Kepple et al., 2002), ni que la imagen pais sea un antecedente del
valor (de las marcas de un) pais (Zeugner- Roth et al, 2008), sino que determinan que
la imagen pais es parte del valor pais y contribuye a la formacién de dicho valor pafs.
Por otro lado, respaldados por estudios en los que tratan a la imagen pais desde la
visién micro y macro (Papadopoulos, 1993; Pappu et al., 2007), Pappu y Quester
(2010) desdoblan esta dimensidn en dos, a nivel de producto y a nivel de pais.

En nuestro estudio, dado que también trabajamos con el valor de las marcas de un
pais que si se cifie a nivel producto y, del mismo modo que lo hicieran Pappu et al.
(2007), consideramos que el valor pais y, por lo tanto, las dimensiones que lo
integran, no se ciflen a una categoria de producto, sino que alcanzan un nivel
superior, con lo que el instrumento de medida que mide dicho valor pais proporciona
resultados mas generalizables y globales.

Por lo tanto hablaremos de micro y macro imagen pais y su definicion de forma breve
seria:

En cuanto a la imagen pais a nivel macro: Todas las percepciones y creencias
asociadas a un pais en general, en cuanto a su situacién econdmica, politica y
cultural, entre otras;

Si hablamos de la micro imagen pais: Todas aquellas percepciones y
asociaciones que los consumidores puedan tener de un pais como productor de
diferentes categorias de producto, pero sin cefirse en ninguna categoria en
concreto.

2.4.2.3 Calidad percibida a nivel de pais (country percived quality).

Se trata de las evaluaciones subjetivas sobre la excelencia global o superioridad de los
productos de un pais particular (Zeugner- Roth, et al., 2008). No hablamos de Ila
calidad real sino de la que los individuos perciban sobre los productos de un pais. Esta
matizacidon es una cuestion relevante, puesto que existen paises que han sabido
hacer un buen enfoque comercial ubicando sus productos en los mercados
internacionales y han logrado un posicionamiento superior a productos con diferente
origen. Se trata pues, de productos con una calidad igual o superior, pero que no se
han preocupado tanto de los aspectos de comunicaciéon que posicionan a dicho
producto como de una calidad superior (este es el caso por ejemplo de productos
agroalimentarios de origen espafiol y otros productos similares de origen italiano).
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Por lo tanto, los productos de un pais con elevados estandares de calidad percibida
se ven beneficiados frente a otros productos que provengan de otros paises con una
calidad percibida menos desarrollada (objetiva o subjetivamente).

2.4.2.4 Lealtad hacia el pais (country loyalty).

Se trata de la intencién del consumidor de ser leal a las marcas de un determinado pais
(Zeugner- Roth et al., 2008). Es la tendencia a ser leal a un pais determinado como se
muestra en la intencién de comprar productos de un pais como primera opcion
(Pappu y Quester, 2010).

La lealtad del consumidor estd influida por la actitud que se tenga hacia un pais,
reflejada por la dimensién de notoriedad del pais, la imagen sobre el pais y las
percepciones de calidad. Por ello, la intencidn de lealtad puede convertirse en un
comportamiento de lealtad real. Del mismo modo que los consumidores son leales y
fieles a las marcas, asi ocurre hacia los paises (Paswan, Kulkarni y Ganesh, 2003).

2.4.2.5 Deseo de pagar un sobreprecio (willingness to pay a price premium).

Se trata del precio superior que un cliente estd dispuesto a pagar por su marca
preferida en comparacidn con otras marcas que, en igualdad de condiciones, resultan
menos preferidas o valoradas (Netemeyer et al., 2004). Para Aaker (1991; 1996), esta
intencion de pagar un precio superior a los demas es uno de los indicadores mas
fuertes de lealtad de marca y puede que sea la medida resumen mas razonable de
todo el valor de marca.

Si lo trasladamos al valor pais, se trata de la cantidad (monetaria) superior que un
cliente estd dispuesto a pagar por las marcas de un pais determinado sobre otras
marcas que, teniendo las mismas caracteristicas, provienen de otros paises
(Bayraktar, 2013).

2.4.3 Aplicacién del valor pais. Revision de investigaciones previas.

En el Cuadro 27 aparecen los diferentes estudios en los que se analiza y desarrolla el
constructo de valor pais, asi como los constructos o variables con los que se ha
integrado. Ademds también figuran otros estudios en los que directamente no se
desarrolla dicho constructo, pero si que mantienen una estrecha relacidon con este
tema. Se presentan en este apartado de la investigacion porque pueden ser de gran
utilidad para aclarar y definir conceptos y métodos necesarios para el desarrollo
metodoldgico y empirico posterior de nuestra investigacion.
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Concretamente, en dicho cuadro se desarrolla el analisis de modelos en los que
quedan integrados estas realidades multidimensionales, asi como informacién sobre
la metodologia desarrollada, el lugar y el tamafio de la muestra sobre el que se realiza
el estudio. También se contempla la categoria de productos sobre los que se lleva a
cabo el andlisis.

Como podemos apreciar, la mayoria de los estudios se desarrollan sobre productos
de diferente categorizacidn, es decir de productos electrénicos y de productos de
alimentacidn, de coches y de televisores, etc. y las procedencias suelen ser diferentes
a los origenes sobre los que se lleva a cabo el estudio (por ejemplo, sobre una
muestra de origen australiana, se analizan dos categorias de producto de origenes
diferentes: Estados Unidos, Corea y Japdn). De esta forma, en la mayoria de los
estudios se argumenta que se evita el componente patridtico o etnocéntrico.

Otra cuestion a destacar es que en la mayoria de los estudios se emplean técnicas
estadisticas de andlisis de modelos de covarianza y modelos estructurales, dado que
en muchos casos se miden y estudian las relaciones entre constructos
multidimensionales cuya Unica forma de medir y establecer dichas relaciones es a
través de dichas técnicas y herramientas.

En cuanto al perfil de las muestras sobre los que se desarrollan los estudios, quedan
repartidos entre estudiantes y consumidores experimentados y, por lo general, se
tratan de muestras de un tamafio considerable, desde 350 hasta 1000 encuestados.
Geograficamente hablando, los estudios son muy diversos, contando con categorias
de procedencia europea, asidtica, americana, y africana. En la mayoria de los casos se
analizan categorias de producto que se asumen de dos origenes diferentes,
normalmente provenientes de dos continentes diferentes: por ejemplo, frigorificos
de origen chino y estadounidense (Diamantopoulos, Schlegelmilch y Palihawadana,
2011), sobre una muestra de estudiantes de Estados Unidos, se analizan productos de
origen austriaco, estonio y sueco (White, 2012) o sobre una muestra irani se analizan
productos procedentes de Japdn y de Corea del Sur (Ebrahimi et al., 2012).

Otra de las cuestiones relevantes que podemos destacar sobre las investigaciones del
valor pais recogidas en el Cuadro 27 es que en términos generales se establecen
relaciones entre los constructos relativos al valor de marca y aspectos relativos al pais
de origen; en estos casos el sentido de esta relacidn es primero los conceptos
relativos pais de origen e imagen pais con un efecto consecuente sobre el valor de la
marca o de sus marcas (Pappu et al., 2006, 2007; Koubaa, 2008; Zeugner-Roth et al,,
2008; Moradiy Zarei, 2012).
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Cuadro 27. Estudios en los que desarrollan el concepto valor pais y relacionados.”

Autor Modelo Lugar/método recoleccién Muestra Metodologia Pais sobre el que se Categoria
hace el andlisis producto
Efecto de laimagen pais | Pappu, Micro y macro En Australia, entrevistas en un 539 cuestionarios sobre | SEM Australia sobre Coches
macro y micro sobre el Quester y COI=> BE basado centro comercial, muestra de 539 | consumidores EFA (depurar escala micro y productos de 3 (254)y
valor de marca Cooksey en el consumidor consumidores (haber vivido un agrupados en seis macro COl) origenes diferentes televisiones
Escalatan (2006; ano minimo y comprado/usado versiones (una por cada CFA (establecer la Japén, Malasia y China | (285)
2007) productos de origenes y categorfa de producto 3 | dimensionalidad COI y BE) (marcas Sony, Toshiba

categorfas seleccionadas) X una por pais 2) Validez discriminante, e Hitachi, en

(estudio piloto y pretest del convergente televisiones; Toyota,

cuestionario sobre 20 Fiabilidad Mitsubishi y Suzuki,

consumidores) ANOVA para coches)
Valor de las marcas de Roth, Imagen Estudiantes de la Universidad de 322 estudiantes SEM Espafia Zapatillas,
un pais Escala Likert de1 | Diamantop | pais=»Valor de arca | Valencia. Estudio previo con universitarios EFA Productos de origen Jeans,
a 7 (lealtad, oulosy pais dindmicas de grupo. CFA espafiol y productos Vuelos,
asociaciones, calidad Montesinos | =»Preferencia de Fiabilidad de constructo de origen de Estados Restaurant
percibida) (2008) los consumidores Validez convergente y Unidos es comida

discriminante rapida
CBE- 3 Dimensiones 8 items

Estudio relacién imagen Koubaa Imagen Cuestionario cumplimentado por 200 consumidores SEM Japén Camaras
pais e imagen de las (2008) Pais=»Imagen de el investigador sobre una muestra | Japoneses con tarjeta de | Analisis factorial exploratorio Sony y Sanyo digitalesy
marcas. Marca de consumidores facilitada por el fidelidad de un y confirmatorio. (productos japoneses Tv de
Escalatas distribuidor (tarjeta de fidelidad). | distribuidor de Andlisis componentes de diferente plasma

En una ciudad de Japdn (Kouba). electronica (129 principales. reputacion) sin dar (productos

Preguntados sobre la actitud cuestionarios Utiles) informacién del origen | electrénico

hacia dos marcas que fabrican en para garantizar la no s)

4 paises diferentes

confusion

' CE. Valor pais/ COI. Imagen pais/ CBE. Valor de las marcas de un pais/ P. Preferencias del consumidor/ Bl. Imagen de marca/ INT.COMPRA. Intencién de Compra/

BE. Valor de marca/ BO. Origen de marca/ COM. Pais de fabricacién.

ACP. Analisis de Componentes Principales. [SEM. Modelo de Ecuaciones Estructurales. [EFA. Andlisis Factorial Exploratorio. / CFA. Andlisis Factorial Confirmatorio.
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Cuadro 27. Estudios en los que desarrollan el concepto valor pais y relacionados.”

Autor Modelo Lugar/método recoleccién Muestra Metodologia Pais sobre el que se Categoria
hace el andlisis producto
Valor pais Pappu y | Valor Australia (haber vivido un afio 839 cuestionarios (30 SEM Australia sobre Coches;
(Escala Likert1a7) Quester pais=>»Satisfaccién | minimo y comprado/usado incompletos; 95 no EFA (purificar la escala Valor productos de 3 Televisores
5 dimensiones (2010) del cliente productos de origenes y nacidos en Australia): de Marca), ACP (35 a 34 items) | origenes diferentes
(Técnicas de categorfas seleccionadas) 714 CFA (dimensionalidad: 24 a 19 Estados Unidos, Japdn
andlisis regresivo) Centros comerciales (no estudiantes) ftems) y Corea de Sur
+) 2 Cuestionarios Validez convergente y
autoadministrados, uno por cada discriminante.
categoria de producto Validez constructo.
(aleatoriamente) Fiabilidad
Pais de origen sobre la Brijs, Imagen pais=> Estudio en la parte de habla 1225 estudiantes SEM En Bélgica, se analizan | DVD Player
imagen pais y sobre la Bloemery Actitud hacia el flamenca de Bélgica holandeses (616 EFA productos de origen y cerveza
actitud hacia el producto | Kasper producto 616 y 609 estudiantes analizados sobre el CFA espafiol y danés
(Escala Likert,1a 7) (2011) origen espafiol+609 Fiabilidad de constructo
analizado sobre origen Validez convergente y
danés) discriminante
Imagen pais e imagen Diamantop | Imagen Supermercados y centros 404 consumidores, SEM En Reino Unido, se Frigorificos
marca (Escala Likert, 1a oulos et pais=»imagen comerciales. Reino Unido, 6 residentes ingleses o con | Comparacién de los diferentes | analizan productos de | (Whirpooly
7) al.(2011) marca=>INT.COMP | ciudades principales permiso permanente escenarios, a través de origen de Estados Haeir)
RA cuestionarios autoadministrados parametros estandarizados Unidos y de China
Estudio sobre la relacion | Hamzaoui- Micro imagen pais | Tunez, estudio preliminar con 100, | 376 cuestionarios SEM para solucionar las Desarrollada en Tinez | Cochesy
del pais de origeny la Essoussiet | deorigende 376 cuestionarios autoadministrados sobre | hipdtesis planteadas (evitando componente | televisiones
imagen de marca (Escala | al., (2011) marca/ autoadministrados sobre propietarios de cochesy | CFA etnocéntrico)
Likert,1a7) Macro imagen pais | propietarios de cochesy televisores Daewoo y Hyundai
de origen de televisores que se les entregay a (Corea)
marca/ la semana siguiente se recogen Mercedes y Opel
Imagen micro pais (Alemania)
manufactura/ Grundig y Telfunken
imagen macro pais (Alemania)

manufactura=»valo
r de marca

Sony y Sharp (Japén)
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Cuadro 27. Estudios en los que desarrollan el concepto valor pais y relacionados.”

Autor Modelo Lugar/método recoleccién Muestra Metodologia Pais sobre el que se Categoria
hace el andlisis producto
Valor pais Ebrahimiet | Confirmacién de En el proceso de compra de 400 (200 para productos | Chicuadrado Sobre una muestra Productos
al., (2012) que el valor de las productos electrénicos en Irdn japoneses, 200 para Correlaciones irani, se analiza Japdn eléctricos
marcas de un pafs sudcoreanos). 60 (Sony y Panasonic) y
se compone de 6 pretest- 389 completos, Corea del Sur (LG y
dimensiones consumidores iranies Samsung)
Relacién entre laimagen | Moradiy COI=BE En la universidad de Iran, sobre 700 cuestionarios sobre SEM Irdn Ordenador
paisy el valor de las Zarei (2012) una seleccién representativa en estudiantes (602 dtiles) EFA (dimensionalidad valor de | (Nokiay Sony Ericsson | es
marcas Escalatas diferentes facultades de origen irani marca) de teléfonos; Dell y portéatiles y
CFA Sony en ordenadores) | smartphon
Validez convergente y es
discriminante
Fiabilidad
Imagen pais a través de White Actitud hacia la En una Universidad del Sureste de | 488 estudiantes Fiabilidad escala imagen pais Sobre una muestra de Redbull de
la Escala de Reputacidn (2012) marca=> COI Estados Unidos, se realiza la entrevistas e Test de independencia de Estados Unidos, Austria
pais de Fombrun investigacion sobre las investigacion muestra analizan Austria, Skype de
(Diferencial semantico percepciones y actitudes de tres experimental (1° video; 2° | t-Tests Estonia, Suecia Estonia
de 5 puntos) paises europeos: Suecia, Austriay | pre test/post test) lkea de
Estonia Suecia
Valor pais (Escala Likert, | Bayraktar Valor pais Cuestionarios autoadministrados 509 estudiantes SEM Turquia y Estados Televisione
1a7) (2013) Valor Marca universitarios CFA Unidos. sLCD
Valor pais basado enla Atencién/Familiarid (americanos 254, turcos Multi CFA Productos de origen Zapatillas
Actitud (notoriedad pais, ad/ Complejidad 255) Validez convergente japonés, surcoreanos e | de deporte
macro, micro imagen [Riesgo [ Riesgo Validez discriminante indios (Sony y Adidas) | Chocolates

pais, calidad) y en la
Intencion (lealtad hacia
el pafs, deseo de pagar
un precio premium)

para la salud/
Importancia /Valor
percibido

Bélgica, Malasia y
Vietnam (Snickers)
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Una vez realizada la revision de la literatura, y antes de dar paso a la segunda parte
de la investigacidn, hay un aspecto que consideramos clave delimitar. Como se ha
podido apreciar con todo lo presentado y como corroboraremos en los siguientes
capitulos, uno de los conceptos que mayor relevancia tiene en el marketing
internacional es el de imagen pais. Se trata de un concepto ampliamente estudiado
y objeto de debate durante mucho tiempo (Roth y Diamantopoulos, 2009; Samiee,
2011), estrechamente relacionado con el valor pais como se desarrolla a
continuacion y en futuros capitulos.

2.4.4 Valor pais e imagen pais, relaciones y diferencias.

Como se acaba de indicar, con el presente epigrafe no pretendemos justificar las
diferencias fundamentales entre estos dos conceptos tan importantes en el campo
del marketing, sino aclarar la finalidad de uno y del otro e introducir lo que
posteriormente en el apartado metodoldgico vamos a tratar en mayor profundidad,
la relacidn entre la imagen pais y el valor pais, sus diferencias y el alcance de los
mismos.

Como se ha podido apreciar a lo largo del Capitulo 1, son muchos los estudios en los
que se analiza la relacién entre el valor de marca y la imagen pais. A medida que la
especializacion en los estudios sobre el valor de marca con un origen determinado
se ha ido desarrollando, se encuentran cada vez mayor nimero de investigaciones
centradas en la relacion de la imagen de un pais, las marcas de los mismos y el valor
generado por las mismas. Concretamente, Zeugner- Roth et al. (2008) y Samiee
(2010) muestran un claro interés en diferenciar dichos constructos y demostrar la
relacion existente entre ambos.

En muchos casos, lo que no queda claramente delimitado es el alcance de uno y del
de otro. Mientras los estudios tradicionales siempre han considerado la imagen pais
como concepto global, integrador de muchos otros (véase en mayor detalle la
investigacion desarrollada por Roth y Diamantopoulos, 2009), las investigaciones
mas recientes lo consideran un ente global, pero que puede quedar integrado en
otros constructos de mayores dimensiones, como seria en este caso el de valor pais.

Concretamente, y como ya se ha podido apreciar, existe un pequefio debate sobre
las dimensiones que componen valor pais, de manera que se puede considerar que
la imagen queda contenida dentro del mismo (Pappu y Quester, 2010) o que la
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imagen de un pais contribuye a la formacién del valor pais (Zeugner- Roth, et al,,
2008).

Como ya se ha indicado anteriormente, la literatura que estudia la relacion entre
efecto pais de origen y el valor (de marca) es necesaria. En algunos foros se ha
cuestionado la (in)dependencia del término imagen pais dada la existencia del
término valor pais (Samiee, 2010). Puesto que la imagen de marca es considerada
por varios autores como una de las dimensiones de valor de marca, y dado que en la
mayoria de los casos, la dimensionalidad de valor pais deviene de la de valor de
marca, queda abierto el debate, dandose por hecho en muchos casos que la imagen
forma parte del valor de una marca, y por ende, de una nacién. Sin embargo, y
aprovechando la unién de las dos fuentes de investigacion (efecto pais de origen'y
el valor de marca), se conoce que imagen pais contribuye al valor pais (Lim y Kao,
2004; Pappu et al, 2007; Yasin et al., 2007; Zeugner- Roth et al., 2008; Sanyal y
Datta, 2011; Moradi y Zarei, 2012; Saydan, 2013). Con todo ello, una de las cuestiones
a investigar es analizar si la imagen de un pais tiene un efecto directo sobre el valor
pais o si la imagen pais es uno de los componentes de dicho valor pais (que es lo
que con mayor probabilidad demuestren los estudios venideros).

En cuanto a la medicidn, y a pesar de que en un corto plazo de tiempo son muchas
las aportaciones realizadas, es un asunto que requiere una profundizacién en su
andlisis. Si bien es cierto que algunos estudios han hecho las primeras
aproximaciones (Zeugner- Roth, et al. 2008), no hay muchos que en los que se haya
replicado el uso de estas escalas. En un intento de superar esta limitaciones, Pappu
y Quester (2010), que en su dia ya desarrollaron una escala para medir el valor de
marca desde la perspectiva del consumidor, disefian una escala que muestra de
manera evidente la multidimensionalidad del concepto que nos ocupa, valor pais.

Por su parte, y como se expondra en el capitulo correspondiente a los instrumentos
de medida, el constructo de imagen pais se ha venido analizando y empleando
desde hace unas cuantas décadas. Son muchas las propuestas que se han
presentado académicamente, sin embargo no existe consenso sobre cudl es el
instrumento mas apropiado.

Independientemente de la importancia que tiene la diferenciacion de estos
conceptos y otros relacionados, y dada la relevancia que para el marketing
internacional presenta, en nuestro estudio vamos a presentar diferentes
herramientas que se han disefiado para medir la imagen pais. Como posteriormente
desarrollaremos, son muchos los estudios que han hablado sobre la imagen pais,
otros que han tratado de medirla, pero pocos han tratado de construir escalas
desde los inicios; siempre se han empleado escalas iniciales sin cuidar muchos
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aspectos metodoldgicos. Por ello, en nuestro estudio, y a pesar de no ser una
cuestidn central, aprovecharemos para contribuir a este campo y determinar si de
los instrumentos analizados hay alguno que sea mas apropiado para medir la
imagen que los consumidores tienen sobre un pais.

Con todo ello cerramos la primera parte de nuestro estudio, con una exhaustiva
revision de la literatura de marketing en lo relativo a los temas relevantes para
nuestra investigacion. Todos estos temas, segun se planteen, pudieran parecer
inconexos pero, conduciéndolos hacia la investigacion sobre el valor de las naciones
y de las marcas de los productos de dichos paises, tienen una estrecha relacion, y sin
los mismos no seria posible llegar a conclusiones validas y significativas.
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Capitulo 3:

Objetivos principales, modelos

de

analisis e hipodtesis de trabajo:

Comparacion entre valor de las

marcas de un pais y el valor de un

pais.

3.1
3.2
3.3
3.4

Objetivos de investigacion y presentacion de las relaciones a estudiar.
Comparacion de modelos en marketing.
Disefio de modelos centrales de la investigacion.

Variables objeto de andlisis y planteamiento de las hipdtesis de investigacion.

3.4.1 Variables objeto de andlisis.
3.4.1.1. Valor de las marcas de un pais, Country Brand Equity (CBE).
3.4.1.2. Valor pais, Country equity (CE).
3.4.1.3. Imagen pais, Country Image (Col).
3.4.1.4. Preferencia de los consumidores (Pref).
3.4.2 Planteamiento de las hipdtesis de investigacion.
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Un aspecto clave de cualquier investigacion es la clara definicion de objetivos a
lograr y el establecimiento de las relaciones que se deben analizar para alcanzarlos.
Por ello, en el presente capitulo se plantean los principales objetivos de
investigacion y las relaciones sobre las que realizar el estudio.

Asi, y a través de estos obijetivos, se descubre la necesidad de llevar a cabo un
analisis comparativo de dos modelos, por lo que en el epigrafe segundo se localizan
otros estudios en los que desarrolla dicho procedimiento para tratar de dotar a
nuestro trabajo del rigor necesario. Con todo ello, se plantearan los dos modelos
centrales de la presente investigacion y profundizaremos en las variables que
componen cada uno de dichos modelos, la imagen pais, el valor de las marcas de un
pais y las preferencias para el Modelo 1, y el valor pais y las preferencias de los
consumidores para el Modelo 2.

3.1 Objetivos de investigacién y presentacion de las relaciones a

estudiar.

El efecto de la marca y de la informacidn del pais de origen sobre la percepcidn del
consumidor han sido ampliamente abordados y estudiados en la literatura del
marketing, tal como se ha presentado en el Capitulo 1 de nuestro trabajo
(Papadopoulos, 1993; d"Astous y Ahmed, 1999; Kotler y Gertner, 2002; Nebenzahl et
al., 2003; Hsieh y Setiono, 2004); sin embargo, son pocos los estudios que se han
centrado en desarrollar un constructo que integre dichos efectos y el desarrollo de
su medicion.

Con todo ello, se inicia esta parte de la investigacion, con el fin de presentar y
desarrollar los objetivos de la misma y, posteriormente, introducir dos modelos
comparativos que permitiran conocer la importancia relativa de dos constructos, el
valor de las marcas de un pais y el valor de un pais, junto con el de imagen pais,
estrechamente relacionados.
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Asi presentamos los tres objetivos centrales de la presente investigacion:

OBJETIVO 1:

Por una parte, con cardcter mas genérico, se trata de conocer el valor pais, la
utilidad que dicho constructo pueda tener para los estudios de marketing
centrados en la medicidon del valor de un pais, asi como poder iniciar las
mediciones y desarrollo empirico sobre dicho término, puesto que, como se ha
podido descubrir en la revision de la literatura, son pocas las investigaciones
centradas en la misma.

OBJETIVO 2:

Del mismo modo, trataremos de conocer la posible diferencia entre el valor
pais (country equity) y el valor de las marcas de un pais (country brand equity).
Dado que en estudios previos han sido tratados como iguales (Pappu y Quester,
2010; Bayraktar, 2013) consideramos necesario proceder a un andlisis en
profundidad de ambas escalas y determinar la utilidad de las mismas.

Nuestro punto de partida es que ambos constructos son diferentes, por lo
tanto lo que se pretende es confirmar la existencia e independencia de ambos
constructos y su complementariedad. Partiendo de la revisidn de la literatura 'y
del planteamiento que estamos desarrollando en nuestro trabajo, estos
términos no son iguales: el valor pais incluye, entre otros, aspectos relativos al
valor de las marcas de dicho pais y la imagen de un pais, mientras que el valor
de las marcas de un pais es un constructo diferente al de imagen pais. (Zeugner-
Roth et al., 2008; Pappu y Quester, 2010).

OBJETIVO 3:

Por otra parte, nuestra investigacion persigue conocer qué papel desempenan
ambos constructos en los procesos de evaluacion de los consumidores. Para ello
se plantean dos modelos principales, cuyas variables clave serdn el valor pais y el
valor de las marcas de un pais, y en los que se estudiaran las relaciones
establecidas entre diferentes variables y se llevara un proceso de comparacion
entre los mismos.

130



NIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BGVALENCIA

B <

A raiz del planteamiento de estas relaciones se presentan una serie de
subobjetivos mas concretos:

- SUBOBJETVO 3.1.: Conocer la relacidn entre la imagen pais y el valor de
las marcas de un pais.

- SUOBJETIVO 3.2.: Conocer la relacidn entre el valor de las marcas de un
pais y las preferencias.

- SUBOJETIVO 3.3.: Conocer la funcién intermediadora del valor de las
marcas de un pais con respecto a la imagen pais y las preferencias de
los consumidores.

- SUBOBJETIVO 3.4.: Respecto al valor pais, conocer la naturaleza de
dicho constructo, probando que consiste en un constructo complejo
formado por diversas dimensiones.

- SUBOBJETIVO 3.5.: Conocer cdmo afecta a las preferencias de los
consumidores el valor de un pais.

Para lograr los tres objetivos es necesario plantear una serie de cuestiones
relacionadas con la escala de medicién del valor pais (country equity), asi como la
del valor de las marcas de un pais (country brand equity), ademds de establecer una
serie de relaciones entre diferentes variables, a través de los dos modelos
mencionados.

En el primero de los modelos, la variable central serd la de valor de las marcas de un
paisy, en el segundo, la variable central serd la de valor pais. Consecuentemente, de
cada uno de los modelos surgirdn una serie de hipdtesis de investigacion,
relacionadas con los subobjetivos presentados en el recuadro anterior.

Una vez disefados estos modelos y establecidas las relaciones entre las variables,
procederemos a analizar la metodologia de la investigacion, que nos permitird
obtener los resultados empiricos y confirmar (o no) las relaciones, previamente
planteadas.
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3.2 Comparacién de modelos en marketing.

Antes de abordar los modelos objeto de andlisis de nuestra investigacion, en este
apartado se analizan los trabajos que respaldan la comparaciéon entre diversos
modelos. Existen diferentes posibilidades a la hora de llevar a cabo las
comparaciones entre modelos y de hecho hay un gran nimero de estudios en los
que se analiza un Unico modelo contrastado sobre diferentes muestras. Es decir,
como punto de partida se trabaja un Unico modelo que se aplica en, por ejemplo,
diferentes contextos culturales. A pesar de que se trabaja sobre un tnico modelo
conceptual, los académicos lo consideran como dos modelos, dadas las diferencias
que existen entre las muestras sobre las que se aplican (Papadopoulos et al., 2000;
Knight, Spreng y Yaprak, 2003; Nebenzahl et al., 2003).

Otra manera de comparar modelos es a través de dos modelos diferenciados sobre
los que se analizan conceptos similares pero diferentes. Este es el caso de la
investigacion que presentamos, donde se lleva a cabo el contraste de modelos
diferentes sobre la misma muestra, dado que, como se vera seguidamente, se trata
de una condicién necesaria para que mantenga la validez y el rigor suficientes para
ser relevante.

Esta técnica de comparar modelos no es nueva ni excepcional, existiendo estudios
centrados en alcanzar dicho logro, que persiguen proporcionar una metodologia
generalizada, apropiada y precisa. Asi, Crespo, Rodriguez y Trespalacios (2006)
describen un proceso de comparacion de alternativas entre modelos, prestando
especial atencidn a las condiciones necesarias para garantizar una comparacion
imparcial (Cooper y Richardson, 1986). Para poder desarrollar el andlisis
comparativo de los dos modelos y determinar cual de ellos resulta mas apropiado,
se emplean los planteamientos de Mathieson (1991) tomando en consideracién tres
criterios: la capacidad predictiva de los dos modelos, el valor de la informacién que
proporcionan y la dificultad de aplicacién del modelo. Es importante el
planteamiento de procedimientos metodoldgicos que garanticen una comparacion
imparcial de los modelos, lo cual exige que se den dos condiciones: la equivalencia
de procedimiento y la equivalencia de distribucion.

La equivalencia de procedimiento: permite obtener medidas igual de fiables para

cada dimension de los modelos. Se deben observar escrupulosamente Ias
condiciones de los modelos observados, ademas de garantizar la proporcionalidad
en la medicién (en los dos modelos que queremos medir la preferencia de los
consumidores estd medida en los mismos términos). Asi mismo, las dimensiones
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consideradas en los modelos se miden siguiendo los procedimientos habituales en
la literatura y empleando escalas del mismo tipo.

La equivalencia de distribucién: implica que los factores o variables varien dentro de
un rango similar de valores dentro de la poblacion que se trate. Es mas compleja de
garantizar, ya que exige conocer las varianzas de las variables en la poblacién de
que se trate (Mathieson, 1991). En nuestro caso los dos modelos a comparar se
analizan sobre las mismas muestras, con lo que se asegura dicha equivalencia de
distribucidn.

Dado que los dos modelos objeto de estudio se analizan en el mismo contexto y
emplean las mismas muestras, considerando el mismo comportamiento
(preferencia de compra), es de esperar que las diferencias observadas entre ambos
modelos se deban a su propia estructura y caracteristicas y no a factores externos.

Son muchos los estudios dentro de la disciplina del marketing que desarrollan esta
técnica de comparar modelos, una pequefia muestra de los cuales viene recogida en
las Figuras 29 a 34, de las que las Figuras 29 a 31 corresponden a estudios en
general y en las Figuras 32 a 34 a estudios sobre el pais de origen.

Figura 29. Comparacién de modelos sobre la satisfaccién y calidad en el servicio.

MODELO 1
Calidad servicio
funcional
Deseo de
Zere .. VALOR
Calidad servicio compra
técnico
Calidad
producto
Precio
relativo
MODELO 2
Calidad servicio
funcional
VALOR Deseo de

Calidad servicio

L compra
técnico Pl

Calidad
producto

Precio
relativo

Fuente: Carmonay Leal (2008).
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Asi, por ejemplo, Carmona y Leal (2008), tomando los datos de una muestra de
estudiantes universitarios, llevan a cabo un anadlisis comparativo entre modelos en
el dmbito de calidad del servicio y satisfaccion del cliente en el sector de la
restauracion, a través de dos modelos causales contrastados bajo la misma muestra
de clientes (ver Figura 30) obteniendo conclusiones relevantes sobre el modelo
optimo.

En el ambito del retail también se utiliza el método de comparar diferentes
propuestas, conforme a una conceptualizacidn tedrica que las justifica. Es el caso,
por ejemplo, del estudio de Savaskan y Van Wassenhove (2006) sobre el
funcionamiento y la interaccidn en los canales de distribucién de cartuchos de copia
e impresion, camaras de un solo uso y de mdviles, concretamente sobre la
interaccién entre fabricantes y minoristas. En esta investigacion, como se observa
en la Figura 30, se plantean cinco modelos diferentes, unos directos y otros
indirectos, en los que se considera el poder del fabricante sobre los minoristas y el
grado de interaccion entre las partes.

Figura 30. Funcionamiento e interaccion en la distribucién minorista.
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FABRICANTE EABRICANTE FABRICANTE
MINORISTA 1 MINORISTA 2 MINORISTA 1 MINORISTA 2 MINORISTA 1 MINORISTA 2
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Coordinated direct collection Coordinated indirect collection
(model CD (model CT)
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Fuente: Savaskan y Van Wassenhove (2006).

Otro de los trabajos en los que se plantea la comparacion entre modelos es el de
Sweeney, Soutar y Johnson (1997), a través del andlisis de la forma en la que la
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calidad del servicio en el comercio influye sobre los consumidores en su deseo de
compra, teniendo en cuenta el conocimiento del dependiente y las percepciones de
calidad del producto.

En el dmbito del valor de marca, también existen estudios en los que se llevan a
cabo estos andlisis comparativos. Uno de ellos es el que desarrolla Calvo, Martinez y
Juanatey (2013), centrado en la temdtica de las marcas del fabricante,
concretamente en su estudio sobre la categoria de cervezas, donde se procede a
comparar modelos estrechamente parecidos, pero cuya principal diferencia estriba
en el orden causal de los antecedentes del valor de marca, como se aprecia en la
Figura 31.

Figura 31. Analisis comparativo en la formacién del valor de marca en el ambito de las
marcas del fabricante.

MODELO 1
Calidad
percibida
Notoriadad Lealtad VALOR Intencionde
MARCA compra
Asociaciones
MODELO2

Lealtad

Calidad
percibida VALOR Intenciénde

MARCA compra

Notoriedad

Asociaciones

Fuente: Calvo, Martinez y Juanatey (2013).

En la misma linea, centrada en la dimensionalidad del valor de marca, pero en esta
ocasion en el ambito del marketing turistico y en la gestion de hoteles de clase
media, se encuentra la investigacion desarrollada por Kim, Jin-Sun y Kim (2008).
Siendo un estudio comparativo entre dos modelos muy similares, los resultados
concluyen que la herramienta para medir el valor de marca para los hoteles de tres
dimensiones es mas apropiada que la de cuatro dimensiones.

135



VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BGVALENCIA

Estos son ejemplos de estudios en los que se comparan modelos y las conclusiones
que se logran en los mismos. No obstante, el empleo de estas técnicas se extiende
también al ambito del pais de origen, siendo, si cabe, una de las areas en las que
mas se ha desarrollado, dado el caracter crosnacional de muchas de estas
investigaciones (entre otros Papadopoulos et al., 2000; Knight, Spreng y Yaprak,
2003; Nebenzahl et al., 2003). Esta practica también se ha empleado dentro del
estudio de valor pais (Ebrahimi, Kashani y Shojaei, 2012). Asi, el modelo analizado
por Sharma (2011) estudia cémo el efecto pais de origen influye sobre la intencién
de compra y la evaluacién de los productos teniendo en cuenta variables
moderadoras como el etnocentrismo, el materialismo y la “conciencia de valor” en
muestras pertenecientes a paises con grandes diferencias, como son Reino Unido y
Estados Unidos como potencias desarrolladas, y China e India, como emergentes
(Figura 32). El objetivo de este estudio es analizar las diferencias en cuanto al
comportamiento de los consumidores ante productos importados, bajo el efecto
mediador del etnocentrismo, el materialismo y la conciencia de valor, considerando
para el andlisis la categoria de coches.

Figura 32. Analisis comparativo variables moderadoras del efecto pais de origen entre
paises desarrollados y paises emergentes.

Evaluacion Intencion
producto compra

Pais emergente

; % - Pais de origen
Pais de origen et | mat | ve Ve Mat | Et e ]%e)
(Desarrollado) mergel

Pais desarrollado

Evaluacion Intencion
producto compra

Et Etnocentrismo
Mat = Materialismo

Vc Concienciade valor

Fuente: Sharma (2011).

Por otra parte, si nos centramos en el otro enfoque que habiamos planteado, es
decir, comparar modelos diferentes sobre la misma muestra, existen estudios
centrados en el dmbito del pais de origen y la imagen de marca (Podsakoff et al.,
(2003). Un ejemplo es la investigacion desarrollada por Diamantopoulos y otros
(2011), donde se comparan diferentes modelos, empleando variables predictoras y
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de criterio, de la misma forma que planteamos en nuestro trabajo. Concretamente
se persigue conocer, dentro del ambito del retail, cudl es el escenario que mejor
predice la relacidn entre la imagen del pais, la imagen de marca y la intencién de
compra del producto, llevando a cabo la investigacidon a lo largo de los cuatro
escenarios planteados en la Figura 33.

Figura 33. Analisis comparativo del efecto pais de origen la imagen de marca.

ESCENARIO 1 ESCENARIO 2
Imagen Imagen
pats Intencion pais Intencion
compra compra
Imagen Imagen
marca marca
ESCENARIO 3 ESCENARIO 4
Imagen Imagen Intencién Imagen Imagen Intencion
pais marca compra pais marca compra

Fuente: Diamantopoulos et al. (2011).

Otro ejemplo es el que desarrolla recientemente Chu (2013), donde, sobre la
categoria de producto de ordenadores, analiza dos modelos, uno bajo el enfoque
del valor pais (nation equity) y otro sin el mismo (Figura 34). El estudio del uno y del
otro y su comparacion permite al autor determinar cudl es el valor de una nacién, lo
que para ellos se define como el poder que la informacién sobre un pais otorga
sobre la cifra de venta de un producto, quedando enmarcada la investigacién
dentro del sector del retail.
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Figura 34. Estudio comparativo entre modelos para determinar el valor de una nacién en la

cifra de ventas de un producto.
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Fuente: Chu (2013).

Con toda la revision de modelos y comparacion entre los mismos llevada a cabo a lo
largo de este epigrafe hemos mostrado el enfoque y antecedentes que motivan el
desarrollo de nuestra investigacion, avanzando sobre la misma y planteando, en el
apartado siguiente, los modelos centrales de trabajo y la delimitacién de su alcance.

3.3 Disefio de modelos centrales de la investigacidén.

A continuacidn, planteamos graficamente los modelos objeto de andlisis,
incluyendo las variables que los integran y presentando las hipdtesis de
investigacion.

Tras corroborar que en marketing es una practica habitual de investigacion la
comparacion de modelos, avanzamos en el trabajo con el planteamiento de las
relaciones a analizar. De esta forma podremos conocer la relevancia del valor pais y
valor de las marcas de un pais, a través de la propuesta y posterior estudio de dos
modelos: uno en el que se mide el efecto de la imagen pais (COI) sobre las
preferencias de los consumidores (PREF) y el valor de las marcas de un pais (CBE)
como variable intermedia entre dichas variables (analizando respectivamente la
relaciéon entre imagen pais y valor de las marcas de un pais, y la posible relacion
existente entre el valor de las marcas de un pais sobre las preferencias); y otro
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modelo en el que se analiza el efecto del valor pais (CE) sobre las preferencias de los
consumidores (PREF). Posteriormente, analizaremos la diferencia entre los
resultados para entender su utilidad, la diferencia entre ambos constructos y su
robustez, asi como su posible complementariedad.

En ambos modelos nos centramos en un enfoque de percepciones del consumidor,
con lo que nos referimos principalmente al efecto diferencial que la informacién
sobre un pais en términos generales (valor pais) o sobre el pais de origen de una
determinada categoria de producto/marca (valor de las marcas de un pais), tiene
sobre su comportamiento de compra (Bayraktar, 2013).

A continuacion presentamos las variables a analizar y las relaciones que se
establecen entre ellas, asi como, brevemente, las escalas de medida que permiten
llevar a cabo el analisis de dichas variables, aspecto que trataremos en mayor
profundidad en los siguientes capitulos.

En la Figura 35 aparece el Modelo 1, centrado en la relacién indirecta de la imagen
pais sobre las preferencias de los consumidores, con el efecto intermediador del
valor de las marcas de un pais.

Figura 35. Modelo 1: Valor de las marcas de un pais y preferencias de los consumidores.

VALOR MARCAS
PAIS

IMAGEN PREFERENCIAS
PAIS CONSUMIDORES

Fuente: Adaptado de Zeugner- Roth et al. (2008).

Zeugner-Roth et al. (2008) demuestran, mediante las comprobaciones estadisticas
pertinentes, cdmo el valor de las marcas de un pais es un constructo diferente e
independiente al de la imagen pais. La imagen pais tiene un efecto directo sobre el
valor de las marcas de un pais y, a su vez, éste sobre las preferencias de los
consumidores. Como seguidamente mostramos, estas relaciones aportan valor
sobre los estudios previos, principalmente por la creacidon de un nuevo constructo,
el valor de las marcas de un pais, que afecta directamente a la preferencia de
compra de los consumidores, y que integra la relevancia de la informacidn sobre el
origen de un producto y sobre la marca del mismo.
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Este primer modelo, a pesar de su aparente sencillez, estd dotado de un gran
contenido conceptual. Por una parte, y a través de la variable imagen pais, incluye
tendencias sobre el efecto pais de origen en las decisiones de los consumidores
(Nagashima, 1970; Martin y Eroglu, 1993; Jaffe y Nebenzahl, 2006). El concepto de
imagen pais es uno de los que mayor interés ha generado en los ultimos 40 afios en
la literatura de marketing (Usunier, 2006; Roth y Diamantopoulos, 2009). Como se
ha mostrado en la revision previa, a pesar del gran interés que esta area ha
generado, en estudios recientes se cuestionan el efecto pais de origen como se ha
considerado tradicionalmente (Usunier, 2006; Diamantopoulos et al., 2011; Samiee,
2011), y estas nuevas investigaciones han tenido en cuenta otros factores o variables
como las marcas y el origen de las mismas. De esta forma, el estudio sobre el pais de
origen ha cambiado su enfoque hacia las marcas del producto y el origen de las
mismas, dejando de conceder tanta relevancia a la procedencia del producto en si
(Fetscherin, 2010; Hamzaoui-Essoussi, 2011; Magnusson et al., 2011).

Ademas, de manera paralela, en los ultimos veinte afios se observa una tendencia
creciente en analizar el valor asociado a los paises (valor pais), desde la perspectiva
de los consumidores (Shimp et al., 1993; Kepple, et al. 2002; Kotler y Gertner, 2002;
Papadopoulos y Heslop, 2002; 2003; Pappu y Quester, 2010).

Con todo ello, podemos justificar el analisis y la incorporacidon del reciente
constructo creado en marketing, el valor de las marcas de los paises (country brand
equity), que hace realidad esta nueva conceptualizacién del efecto pais de origen.
Proveniente de los estudios sobre valor de marca, el valor de las marcas de un pais
se ha construido sobre la base de profundos andlisis de los estudios previos y
ampliamente aceptados, como pueden ser los de Aaker (1991; 1996; 2001), Keller
(1993; 1998; 2003), Lassar et al. (1995) y Yoo y Donthu (2001), entre otros. Esto ha
permitido aprovechar y emplear escalas de medida que se han adaptado a la
realidad de las marcas asociadas a los diferentes paises, de manera que se ha
comprobado su validez y confirmado su multidimensionalidad (Zeugner- Roth, et al.,
2008).

Finalmente, y como contribucién a la literatura, se aprecia cdmo este nuevo
constructo tiene un efecto directo sobre la predisposicién de los consumidores
hacia las marcas de un pais en relaciéon a las de otros paises. Esto confirma el
elevado poder que las marcas tienen sobre los consumidores (Aaker, 1991) y la
relevancia que para la empresa entrafia una buena gestién de las mismas, con vistas
a lograr un valor de marca positivo, acarreando como consecuencia sentimientos de
preferencia sobre los productos (Washburn y Plank, 2002). Todos estos esfuerzos,
coordinados con las politicas comerciales y de comunicacidn a nivel de pais, son los
que conducen a la construccion de una fuerte y poderosa marca pais.
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La evolucién en los estudios de marketing sobre el Modelo 1 nos lleva al siguiente
modelo, cuya principal variable objeto de estudio es el valor pais (country equity).

Desde el 2008 hasta la fecha han sido varios los investigadores que han tratado de
desarrollar dicho concepto, el valor pais (Fetscherin, 2010; Pappu y Quester, 2010;
Diamantopoulos y Zeugner- Roth, 2011; Ebrahimi et al., 2012; Bayraktar, 2013;
Koubaa, Methamem y Fort, 2015). En estos estudios las contribuciones son de gran
valor dado que se va consolidando el constructo y desarrollando esta drea de
conocimiento dentro del marketing. El estudio sobre el valor pais engloba diversos
campos del marketing presentando una gran transcendencia para todas las
investigaciones anteriores.

Como apreciamos en la Figura 36, donde queda plasmado el Modelo 2, éste podria
intuirse mas sencillo que el Modelo 1, pero del mismo modo que se ha argumentado
anteriormente, se trata de un modelo cuyo constructo principal recaba una gran
carga de contenido, y su desarrollo es clave para los estudios relativos al efecto pais
de origen y la marca pais.

Figura 36. Modelo 2: Valor pais y preferencias de los consumidores.

Valor pais Preferencias

Imagen Valor marcas
pais pais

Fuente: Elaboracién propia adaptado de Pappu y Quester (2010) y Zeugner- Roth, et al.
(2008).

En el Modelo 2 se puede observar cémo la variable valor pais influye directamente
sobre las preferencias de los consumidores.

Llegados a este punto, queremos remarcar las dos perspectivas de analisis que
vienen aplicandose al concepto valor pais en los trabajos de marketing (Zeugner-
Roth, et al., 2008; Roth y Diamantopoulos, 2011; Bayraktar, 2013): una centrada en el
pais en general (Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos y Heslop, 2002, 2003;
Papadopoulos, 2004), en la que los efectos vienen estudiados sobre miuiltiples

aspectos como son el turismo, las inversiones, los inmigrantes o la politica; y otra
perspectiva centrada bdsicamente en el consumidor y en cédmo la informacién
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relativa al pais de procedencia afecta a su comportamiento, a nivel individual, donde
el valor del pais viene principalmente focalizado sobre el valor de las marcas de un
pais (Shimp et al., 1993; Iversen y Hem, 2001).

A través de esta afirmacién se puede pensar que el valor pais queda reducido si nos
centramos en el consumidor. No obstante, Pappu y Quester (2010) desarrollan una
escala para medir dicho valor pais sobre una muestra de consumidores. En nuestro
estudio nos decantamos también por este enfoque, puesto que de esta manera
podemos consolidar esta vertiente de investigacion.

De la misma manera que ocurre con el valor de marca, la principal perspectiva de
andlisis del valor pais es a través del consumidor. Un pais desprende valor a través
de las fuentes como el reconocimiento de dicho pais por parte de los consumidores,
las asociaciones hacia ese pais de los consumidores, las percepciones de calidad de
los productos de dicho pais por parte de los consumidores y la lealtad hacia los

productos de dicho pais por parte de los consumidores (Pappu y Quester, 2010).
Como se ha indicado en la revision de la literatura sobre marcas, una de las
aproximaciones sobre el valor de marca mas aceptada es la ofrecida por Aaker,
centrada principalmente en la perspectiva del consumidor.

Dado que nuestro estudio asume el valor pais como aquel conjunto de activos y
pasivos que el consumidor vincula a un pais y que conceden a dicho pais una mayor
y mejor (menor y peor) posicion con respecto a otros paises, ademds de permitir a
los consumidores decantarse por la oferta de dicho pais (o rechazarla), tomamos la
misma vertiente que el estudio de Pappu y Quester (2010). Ademas, es sabido que
los agentes con los que interactdan las naciones son personas, y, por lo tanto,
consumidores. Cuando se logre confirmar la validez y utilidad de este constructo
bajo esta perspectiva, serd una nueva linea de investigacion a desarrollar, puesto
que sus implicaciones tendran un gran alcance, no solo a nivel consumidor, sino a
nivel empresarial e industrial, asi como institucional y gubernamental.

Como se ha comentado anteriormente, la sencillez de este modelo viene justificada
por la complejidad del constructo valor pais en si. Uno de los factores que respaldan
la complejidad del valor de un pais es la multidimensionalidad del mismo. De hecho,
Pappu y Quester (2010) construyen una escala para medir dicho constructo en la
que integran cinco dimensiones, y todas ellas entrafian aspectos relativos a los
paises, con sus productos y sus marcas. Dos de las dimensiones principales son la
imagen pais micro y la macro imagen pais, de forma que la imagen pais queda
integrada dentro del valor de marca. Con todo ello surge un modelo diferenciado al
inicialmente planteado, lo que nos va a permitir analizar qué ocurre con el valor de
las marcas de un pais y las diferencias (o no) con valor pais.
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Como ya hemos indicado en la presentacion del Modelo 2, la contribucion
conceptual es, si cabe, mdas importante que en el Modelo 1, puesto que nos
centramos en una variable que incluye componentes del pais de origen,
componentes del valor de las marcas del pais y componentes del valor de marca.

Analizando estos dos modelos vamos a poder medir el efecto directo, tanto del
valor pais, como del valor de las marcas del pais sobre las preferencias de los
consumidores y analizaremos la intensidad de las mismas en términos relativos.

3.4 Variables objeto de analisis y planteamiento de las hipodtesis de

investigacion.

Partiendo de toda la revision de la literatura, procedemos a introducir las variables
objeto de analisis de nuestra investigacion. Como vamos a describir posteriormente,
la seleccion de variables queda respaldada por el planteamiento conceptual que se
lleva a cabo a lo largo de los capitulos iniciales y por los estudios previos en los que
dichas variables han sido validadas y demostradas sus propiedades psicométricas.
Los conceptos de valor de marca pais asi como valor pais se han medido mediante
escalas que tratan de captar el juicio global del consumidor.

Variables a considerar en el Modelo 1:

- Imagen pais (Country Image), que permite conocer las percepciones de los
consumidores sobre un pais a través de una serie de dimensiones.

- El valor de las marcas de un pais (Country Brand Equity), escala ya disefada vy
contrastada (Zeugner-Roth et al., 2008), que recoge todas las percepciones de los
consumidores sobre las marcas con un origen determinado, asociado a una
categoria de producto determinado.

Variables a considerar en el Modelo 2:

- Valor pais (Country Equity), concepto amplio que recoge las percepciones de los
consumidores sobre toda la oferta de productos y servicios de un pais a un nivel
superior que lo hace el constructo previo valor de las marcas de un pais.

- Finamente, tanto en el Modelo 1 como en el Modelo 2, para poder evaluar el
resultado, la variable efecto de las antes citadas, medimos las preferencias de los
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consumidores hacia los productos con un origen determinado, (consumer
preferences, PREF).

Para poder conocer en mayor profundidad dichas variables, caracteristicas,
particularidades y principales diferencias, procederemos a tratarlas de manera
individual a continuacidn.

3.4.1 Variables objeto de andlisis.

Llegados a este punto se conoce que las principales variables objeto de andlisis y
sobre las que orbitan los dos modelos planteados son valor de las marcas de un pais
y valor pais, de manera que, dada la posible confusidon o superposicion de ambas
variables, aprovechamos este apartado para mostrar una serie de argumentos que
las diferencian. Se trata de dos conceptos estrechamente vinculados y relacionados
pero que desde el enfoque de nuestra investigacion son diferentes, como se
justificard posteriormente en el apartado relativo al andlisis de datos.

No obstante, muchas de las definiciones sobre las que se estd trabajando en el
campo del marketing sobre ambos constructos dan lugar a confusion. Tal es asi, que
existen estudios que hablan en los mismos términos cuando hacen alusion al valor
pais y al valor de las marcas de un pais (Pappu y Quester, 2010; Ebrahimi et al., 2012;
Bayraktar, 2013; véase para mayor desarrollo el Cuadro 25 del Capitulo 2). Por ello,
consideramos determinante hacer este breve inciso y mostrar una breve reflexidon
en el desarrollo del presente trabajo doctoral sobre cada una de las variables a
trabajar, como se puede apreciar en los siguientes subapartados.

3.4.1.1  Valor de las marcas de un pais, Country Brand Equity (CBE).

Desde la perspectiva del consumidor, hablamos del valor de las marcas de un pais y
se define como el valor derivado de la asociacién de productos y marcas con el
nombre de un pais determinado, percibido a nivel individual (Zeugner- Roth, et al.,
2008). Asi, el valor de las marcas de un pais se refiere a los activos intangibles y a
los pasivos compartidos por las marcas de un determinado pais (Pappu et al,
2007), que se han creado por la suma de cada una de las experiencias que el
consumidor ha tenido con diferentes marcas en diversas categorias de productos.
Por ello, en nuestra investigacion, el valor de las marcas de un pais hace referencia
al nivel de categoria de producto.

En este sentido, este tipo de constructo tiene una gran relevancia para aquellos
paises que son afamados en ciertas categorias de producto, como seria el caso del
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chocolate belga, los automdviles alemanes, los perfumes franceses o los quesos
holandeses. El valor de las marcas de Bélgica con respecto a la categoria de
producto de los chocolates es muy elevado (hablaremos siempre en términos
relativos), asi como Alemania con respecto a los automdviles, Francia en cuanto a
perfumes u Holanda con respecto a los quesos.

Con todo ello, el valor de las marcas de un determinado pais queda claramente
definido y delimitado a una o varias categorias de producto en la mente de los
consumidores, presentando una serie de consecuencias sobre las percepciones de
los consumidores y sobre sus futuras reacciones (Zeugner- Roth et al., 2008; mas
detalladamente explicado en la presentacion del Modelo 1).

No obstante el fendmeno del valor de las marcas de un pais para una(s)
determinada(s) categoria(s) de producto no tiene porqué ser extensible a otras
categorias, y es importante diferenciarlo del valor pais. Si bien es cierto que a la
hora de materializar una definicion sobre el valor pais y el valor de las marcas de un
pais éstas pueden resultar muy prdximas entre si, lo cierto es que al plantear
ejemplos practicos las diferencias se hacen mas faciles de comprender, y ello servira
para presentar el concepto de valor pais de una forma mas precisa.

Continuando con el ejemplo que anteriormente se planteaba, el prestigio que
ostentan los perfumes franceses no es el mismo que el de su chocolate, los
automoviles o los quesos con el mismo origen (probablemente, en este caso, todas
las categorias de producto gozan de un posicionamiento aceptable, pero con
diferencias entre ellos). De esta forma, surge la necesidad de estudiar con mayor
profundidad el constructo valor pais, lo que permitird diferenciar y matizar dichas
percepciones dentro de todo lo producido en un pais o todo aquello cuyo origen
esté asociado a un lugar/pais determinado.

3.4.1.2 Valor pais, Country Equity (CE).

El valor pais se define como el valor relacionado con la incidencia del nombre de un
pais sobre sus productos-en el sentido mas amplio posible del término producto-
(Pappu y Quester, 2010). En este caso, el valor pais es un constructo que debe ser
considerado mas extenso en cuanto a su alcance, ya que no se cifie a la utilidad de
los productos y servicios ni a la apreciacion de los consumidores, sino que refleja el
valor derivado del efecto de la informacion sobre un pais sobre todos sus agentes,
al permitirles adquirir posiciones mas ventajosas (en caso de hablar de un valor
pais positivo) frente a otros agentes que pertenezcan a otros paises sin dicho valor
pais o con uno negativo.
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De esta forma, una manera mds amplia de definir el valor pais, a nivel de
consumidor, seria el valor derivado del conjunto de asociaciones, percepciones y
otros sentimientos relacionados con un pais concreto, que permanecen en la mente
de los consumidores y que, en el momento en que se activan, facilitan la toma de
decisiones para comprar(o no) un producto/servicio o cualquier otra realidad
vinculada a dicho pais. Este valor pais no se limita a nivel de categoria de producto,
sino que su alcance es global. No se trata de un constructo que haga referencia a
una unica categoria de producto, todas las experiencias que el consumidor haya
tenido con un pails, ya sea a través del consumo de sus productos, de experiencias
turisticas, noticias o informaciones sobre el pais, o cualquier otro elemento o
circunstancia que incida en los consumidores, generando un sentimiento favorable
(o desfavorable) hacia el pais, que pueda influir en futuras adquisiciones o
decisiones relacionadas con el mismo. El valor pais es un constructo complejo
formado entre otros factores por la imagen del pais y el valor de las marcas
relacionadas con dicho pais. La escala, las dimensiones y los items que componen
cada una de estas variables se presentan en el Capitulo 4, correspondiente a la
Metodologia de la Investigacion.

Asi, marcas no excesivamente conocidas, o desconocidas en cierta forma, pueden
ser percibidas de manera positiva por los consumidores, por su mera asociaciéon con
un pais, e incluso mejorar su propio valor de marca, por el hecho de tener asociado
un valor pais positivo (pudiendo hablarse en cierta forma de un efecto halo).

Una vez planteada esta diferenciacidn, continuamos con el resto de variables que
hacen posible la implementaciéon de nuestros modelos y, por consiguiente, la
posterior presentacidn de las relaciones que los componen.

3.4.1.3 Imagen pais, Country Image (Col).

Como ya se ha podido apreciar a través de la revisidn de la literatura, la imagen del
pais de origen se refiere a la totalidad de creencias descriptivas, inferenciales e
informacionales que uno tiene acerca de un pais particular (Martin y Eroglu, 1993).
Dada la complejidad que entrafa esta variable, su naturaleza es compleja y de
caracter multidimensional (Parameswaran y Pisharodi, 2002).

A nivel de consumidor, dicha imagen influye en general sobre la evaluacién de los
productos (Heslop et al., 2004; Laroche et al., 2005), sobre las marcas de los
productos (Parameswaran y Pisharodi 1994; Haubl 1996, Lampert y Jaffe 1998) o
sobre los servicios (Javalgi, Cutler y Winans, 2001), entre otros.
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A pesar de la gran cantidad de estudios publicados durante estas ultimas décadas,
pocas herramientas de medida de la imagen pais han sido disefiadas y desarrolladas.
Las pocas que se pueden encontrar han sido criticadas por diversos motivos: a nivel
conceptual, la falta de claridad en la diferenciacién entre la imagen de los productos
de un pais y la imagen del pais en si misma (Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos y
Heslop, 2003; Roth y Diamantopoulos, 2009); también han sido criticadas porque
muchas de las escalas no han sido analizadas psicométricamente (Wang y Lamb
1983; Papadopoulos, Heslop y Beracs, 1990; Ger, 1991), por lo que su validez y
robustez metodoldgica quedan en entredicho.

En el Capitulo 4 se ofrece en mayor detalle como se ha tratado de resolver estas
carencias en nuestra investigacion.

3.4.1.4 Preferencia de los consumidores (Pref).

Finalmente nos centramos en la variable resultado tanto del Modelo 1 como del
Modelo 2.

Del mismo modo que ocurre con el valor de marca (Aaker, 1996; Keller, 2003), tanto
la aproximacion al concepto de valor de las marcas de un lugar como al valor pais,
se puede realizar, desde las perspectivas actitudinal y la de comportamiento
(Bayraktar, 2013). En nuestro estudio, nos centramos en las percepciones de los
consumidores mds que en el comportamiento real, en linea con el enfoque de
trabajos previos, como los desarrollados por Yoo y Donthu (2001), Zeugner- Roth, et
al. (2008) y Pappu y Quester (2010). De esta forma, analizamos las preferencias de
los consumidores (Pref), para conocer dichas preferencias ante una determinada
marca con un origen concreto, perteneciente a una categoria de producto o ante
los productos (valor de las marcas de un pais) y las marcas de un pais de forma
global y general (valor pais).

Los consumidores parten de un conocimiento previo, logrado a través del
almacenamiento en la memoria de informacién sobre un pais determinado y sobre
sus marcas (Keller, 1993). Este conocimiento en muchos casos sirve como base para
formar la preferencia hacia los productos de un pais, hacia las marcas del mismo o
incluso hacia el pais en general (Kotler, 2000; Delgado et al., 2012), es decir, llega a
provocar una actitud mas favorable hacia dicho pais, sus marcas o sus productos
(Esch et al., 2006).
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De esta forma, en la mayoria de los estudios se afirma que la informacién sobre el
pais de origen afecta a los consumidores, tanto en la evaluacién, como en sus
preferencias de marca y los productos (Han y Terpstra, 1988; Hong y Wyer, 1989;
Okechuku, 1994).

A la hora de elegir la variable resultado (outcome) de nuestro modelo, analizamos
multitud de trabajos relativos al pais de origen, asi como al valor de marca. Como se
ha presentado en la revision de la literatura, los estudios sobre imagen pais se han
preocupado por determinar las respuestas de los consumidores a diferentes niveles.
Concretamente, Roth y Diamantopoulos (2009) ofrecen una extensa revision sobre
estudios que se elaboran con enfoque cognitivo (Parameswaran y Yaprak, 1987;
Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos et al., 2000; Verlegh, 2001; Ittersum et al.,
2003), afectivo (Knight et al., 2003; Brijs, 2006) y comportamental (Papadopoulos et
al.,, 2000; Heslop et al., 2004; Hsieh y Setiono, 2004). Fruto de este andlisis, se
determina qué variable emplear para medir el efecto final (variable resultado) de la
imagen pais. Muchos estudios emplean la variable intencién de compra como
resultado de naturaleza comportamental (Knigt y Calantone, 2000; Papadopoulos y
Heslop, 2003; Laroche et al.,, 2005), mientras que otros se centran en variables
menos directas, como podrian ser las preferencias de los consumidores.

Por otro lado, analizando estudios previos relativos al valor de marca, por lo
general, la marca presenta un valor positivo cuando los consumidores reaccionan de
manera mas favorable a las acciones de marketing teniendo identificada dicha
marca que cuando no es asi (Keller, 1993; Hoeffler y Keller, 2003). Esta respuesta
diferencial afecta a las percepciones de los consumidores (Keller, 1993; Lassar,
Mittal y Sharma, 1995), a su comportamiento (Aaker, 1991; Chaudhuri y Holbrook,
2001) y a sus preferencias (Cobb- Walgren et al., 1995; Li y Houston, 2001; Myers,
2003; Netemeyer et al., 2004; Karjaluoto, Karvonen, Kesti, Koivumaki, Manninen,
Pakolay Salo, 2005).

En nuestra investigacidon consideramos que una de las consecuencias del valor de
marca positivo es que afecte directamente a las preferencias de los consumidores
(Zeugner- Roth et al., 2008). Asi, consideramos apropiado analizar esta variable
como resultado por varios motivos. El principal viene derivado del hecho de que una
evaluacion positiva de una persona sobre un producto, asociada a una elevada
calidad, no tiene porqué implicar que también esta persona prefiera dicho producto
(Ittersum, et al., 2003). Las preferencias se materializan sobre elecciones concretas,
seleccionando y escogiendo una categoria de producto determinada antes que
productos con una procedencia diferente (Cobb- Walgren et al., 1995; Bernabeu,
Olmeda y Diaz, 2005, 2006; Noble y Kumar, 2010).
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Asimismo, también se puede argumentar dicha eleccion en el hecho de que
mientras la intencion de compra viene condicionada por la capacidad adquisitiva del
consumidor para realizar dicha compra, las preferencias de los consumidores no
estdn sujetas a dicha condicidn, por lo que, para conocer la influencia del valor de
las marcas de un pais y el valor de dicho pais, las preferencias lo van a hacer de
manera menos ‘“forzada”, tal como trataremos de poner de manifiesto para la
muestra que compone nuestro estudio (Cobb- Walgren et a., 1995; Zeugner- Roth,
2008).

Finalmente, y en referencia a otras medidas para analizar el resultado, las
preferencias permiten verificar si los consumidores realmente optan por productos
de ciertos paises en comparacién con los de otros, reflejando un valor de las marcas
de un pais positivo en términos relativos (Pappu y Quester, 2001).

En términos generales cabe destacar que uno de los temas que ha tenido una gran
relevancia en el ambito de la investigacion de mercados ha sido la composicién y la
formacidén de las preferencias de los consumidores (Vazquez, 1990). Muchos de los
estudios en los que se miden las preferencias de los consumidores provienen del
ambito agroalimentario, dada la importancia que los consumidores otorgan al
origen de los productos de esas caracteristicas (Bernabeu et al., 2005; Tendero y
Bernabeu, 2005). Segun estos analisis, las preferencias se construyen considerando
elementos extrinsecos (etiquetado, lugar de compra, precio, origen, etc.) e
intrinsecos (color, textura, etc.), aspectos en muchos casos relacionados con la
calidad del producto y el interés del consumidor en asuntos de seguridad y salud
alimentaria (Grunert, 1997; Becker, Benner y Glitsch, 2000; Grunert, Bredahl y
Brunso, 2004; Steenkamp, 1990).

A través de esta variable se completa el proceso de medicidn, tanto del valor de las
marcas de un pais como del valor pais, puesto que el consumidor muestra su
preferencia por una marca determinada que, posteriormente, vendra reflejada en
su intencidon de compra.

3.4.2 Planteamiento de las hipoétesis de investigacion.

Fruto de toda la revision de la literatura realizada hasta el momento, en el presente
apartado vamos a presentar las relaciones que se plantean en los modelos objeto
de estudio de nuestra investigacidon que derivan en las hipdtesis de trabajo.
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En referencia a la relacién establecida entre el valor de las marcas de un pais y las
preferencias de los consumidores, y con todo lo expuesto anteriormente sobre los
estudios centrados en el valor de marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; 1998) y el efecto
pais de origen (Martin y Eroglu, 1993; Papadopoulos et al., 2000; Knight et al., 2003)
que analizan las consecuencias de dichas variables sobre las evaluaciones de los
consumidores, nos centramos en el estudio de la misma.

De esta forma, y en la linea con lo planteado por Hoeffler y Keller (2003) y Zeugner-
Roth et al. (2008), argumentamos que el valor de las marcas de un pais positivo y
favorable debe resultar en preferencias positivas sobre los productos de dicho pais
en términos relativos. Asi, transcribimos la primera de las hipdtesis de trabajo:

Hipétesis 1: El valor de las marcas de un pais tiene un efecto directo
sobre las preferencias de los consumidores hacia los productos de

dicho pais.

Respecto a la relacion planteada en el Modelo 1 entre laimagen de un pais y el valor
de las marcas de dicho pais, de nuevo nos referimos a los estudios centrados en el
valor de marca, por el amplio desarrollo disponible en la literatura. Concretamente,
si revisamos estudios previos sobre el pais de origen y las marcas, podemos
evidenciar cuestiones muy importantes para nuestro modelo. Asi, Thakor y Lavack
(2003) analizan cémo el pais de origen de un producto concreto afecta a la
evaluacidn de la calidad percibida; otros autores analizan cual es el efecto directo de
la imagen del pais de origen de la marca sobre el valor dicha marca (Lin y Kao, 2004;
Pappu, et al. 2006, 2007; Yasin, et al., 2007; Pappu y Quester, 2010; Hamzaoui et al.,
2011); también existen trabajos que se centran en cémo la imagen de marca mitiga
el efecto del pais de origen (Han y Terpstra, 1988; Chao, 1998; Tse y Lee, 1993);
finalmente, cabe mencionar el andlisis del efecto directo de la marca y el pais de
origen sobre las dimensiones de la calidad del producto (Thakor y Katsanis, 1997) o la
importancia relativa del nombre de la marca en relacién a otras variables externas,
como el pais de origen (d’ Astous y Ahmed, 1992; Tse y Gorn, 1993).

Sin embargo, como indican Zeugner- Roth et al. (2008), no existen apenas trabajos
que empiricamente demuestren el impacto de la imagen pais sobre el valor de las
marcas de dicho pais. Como se ha demostrado en diversas investigaciones (Yoo y
Donthu, 2001; Lin y Kao, 2004; Jaffe y Nebenzahl, 2006; Pappu et al, 2007), en
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términos generales, una imagen (de marca, pais o corporativa) positiva conduce a
un valor (de marca, pais o corporativo) positivo.

De esta forma, una sdlida imagen del pais en determinadas categorias de producto
influird en una imagen positiva de sus marcas (Koubaa et al., 2015) y revertira en su
valor, planteando el efecto directo de esta imagen positiva sobre las marcas
renombradas y reconocidas de dicho pais, incidiendo con ello en el valor de las
marcas de un pais (Jaffe y Nebenzhal, 2006). Existen efectos adicionales al
expuesto sobre el valor pais, tal como se analizard en el Capitulo 4, cuando
describamos en mayor profundidad las diferentes escalas de imagen pais que se
emplean en la presente investigacion.

En nuestra investigacion, centrada en las percepciones de los consumidores sobre el
origen de los productos, podemos esperar que una imagen pais positiva se
convierta en un valor de las marcas de dicho pais también positivo (Zeugner- Roth
et al., 2008), de manera que la segunda hipdtesis queda formulada de la siguiente
forma:

Hipdtesis 2: La imagen del pais de origen tiene un efecto directo sobre el
valor de las marcas de dicho pais.

Finalmente, y dado que se espera que la imagen del pais sea un antecedente del
valor de las marcas de dicho pais y que, a su vez, este valor tenga un efecto directo
sobre las preferencias de los consumidores, dicho valor de las marcas de un pais se
introduce como variable intermedia entre la imagen pais y las preferencias de los
consumidores. Baron y Kenny (1986) determinan que para que una variable
funcione como mediadora de otras, tiene que existir una relacion entre el predictor
(variable previa o antecedente) y el criterio (variable resultado o final). Con todo ello,
en nuestro estudio, analizamos si la imagen de un pais es el predictor y las
preferencias de los consumidores actian como variable resultado o criterio.

Para que se asuma el papel mediador del valor de las marcas de un pais, tiene que
existir una relacién directa entre la imagen pais y las preferencias del consumidor,
en ausencia del mediador. Como se ilustra en la Figura 37, presentamos en nuestro
estudio el Modelo o (inicial) que probara la existencia de dicha relacién directa entre
el “predictor” y la variable “criterio”.
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Figura 37. Modelo 0. Relacién directa Imagen pais y preferencias de los consumidores.

IMAGEN PREFERENCIAS
PAIS CONSUMIDORES

Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008).

Sin embargo, se espera que, cuando aparezca la variable mediadora, la relaciéon
directa entre la imagen pais y las preferencias deje de existir o, por lo menos,
disminuya significativamente. Esta suposicidon en nuestro caso de estudio no es de
extrafiar, puesto que en la literatura sobre el efecto pais de origen ha sido
ampliamente aceptada la relacion directa entre la imagen de un pais y las
preferencias de los consumidores/la intencién de compra hacia los productos del
mismo (Yaprak y Parameswaran, 1986; Knight y Calantone, 2000; Parameswaran y
Pisharodi, 2002; Ittersum et al., 2003), pero también se ha podido demostrar que
ante la existencia de la variable valor de marca, la imagen pais tiene efecto directo
sobre el valor de marca y éste sobre la variable resultado (Zeugner- Roth, et al.,
2008), en nuestro estudio las preferencias.

Asi, en ausencia de valor de las marcas de un pais, la imagen pais afectard
directamente a las preferencias de los consumidores. Sin embargo, en la linea de lo
expuesto anteriormente, tomando como referencia las condiciones de Baron y
Kenny (1986), esta relacién directa deberia de desaparecer (mediacién pura) o, por
lo menos, reducirse significativamente en magnitud (mediacién parcial) cuando la
variable mediadora (valor de las marcas de un pais) se incluya en el modelo.

Por lo tanto esperamos que:
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Hipétesis 3: En presencia de la variable valor de las marcas de un pais, la
imagen de un pais no tiene un impacto directo sobre las preferencias

relativas de los consumidores.

La Figura 38 ilustra el Modelo 1 con las tres hipdtesis que acabamos de
plantear.

Figura 38. Modelo 1: Hipétesis de trabajo para el modelo de valor de marca pais.

Modelo 1.
VALOR MARCAS
H2 PAIS H1
IMAGEN PREFERENCIAS
PAIS CONSUMIDORES
H3

Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008).

En cuanto al Modelo 2, la relacién establecida en el mismo analiza el efecto directo
del valor pais sobre las preferencias de los consumidores.

Antes de entrar con mayor profundidad en el andlisis de dicha relacién, nos
ocuparemos a continuacion en el analisis del desarrollo y validacion de la escala de
valor pais, dada la importancia que ello reviste para nuestro trabajo ulterior.

Esta relevancia viene respaldada por los trabajos realizados principalmente por
Zeugner- Roth et al.(2008), Pappu y Quester (2010) y Bayraktar (2013), a través de
los cuales se conoce que el valor pais puede venir medido desde la perspectiva del
consumidor o desde la perspectiva del marketing/mercado. En nuestro estudio nos
centramos en la parte enfocada a los consumidores, dado que, como ya se ha
sefialado en el apartado anterior, estos constituyen el principal grupo de actores a
considerar y la base de la investigacién en los estudios previos (Zeugner- Roth et al.,
2008; Pappu y Quester, 2010). Asi, estimamos que, si en este estudio dicho
constructo demuestra tener una robustez suficiente, sera apropiado plantear en un
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futuro la investigacién hacia un dmbito mas amplio, es decir no sélo considerar el
enfoque del consumidor sino ampliar su alcance.

Como ya se ha mostrado, el valor pais se considera el valor relacionado con la
influencia del nombre de un pais sobre todos los productos de dicho pais (Pappu y
Quester, 2010), entendiendo el término producto en su vertiente mas amplia. De
una manera mas extensa podemos describir al valor pais, a nivel de consumidor,
como el valor derivado del conjunto de asociaciones, percepciones y otros
sentimientos relacionados con un pais concreto, que permanecen en la mente de
los consumidores y que, en el momento en que se activan, facilitan la toma de
decisiones para comprar (o no) un producto/servicio o cualquier otra realidad
vinculada a dicho pais.

Asi pues, el valor pais se conceptualiza a través de una serie de componentes, como
son la notoriedad del pais, las percepciones sobre la calidad del pais en cuanto a su
produccién y su forma de trabajar, la lealtad de los consumidores y las asociaciones
hacia todo lo relacionado con dicho pais y sus productos (imagen que los
consumidores mantienen en su mente).

Pappu y Quester (2010) conceptualizan el valor pais desde la perspectiva del valor
de marca, y en términos mas concretos lo hace Aaker (1991), definiendo el valor pais
como el valor asociado con el nombre de un pais que afecta a los productos de
dicho pais, reflejado en las dimensiones de reconocimiento del pais, macro y micro
imagen pais, calidad percibida y lealtad hacia el pais, centrandose sdlo en la
perspectiva del consumidor. Por lo tanto en este constructo y, consecuentemente,
en este modelo, la imagen del pais queda integrada dentro del valor de dicho pais,
analizandose de manera global, y no como un antecedente. Esto constituye una de
las principales diferencias entre los dos modelos, dado que en el Modelo 1 el valor
de las marcas de un pais no integra la imagen pais, sino que esta ultima constituye
un antecedente de la primera; en cambio en el Modelo 2, la imagen pais queda
integrada dentro del constructo valor pais, dado que se trata de un constructo mas
amplio y complejo.

En referencia a cada una de las dimensiones, se invita a revisar la descripcion
realizada en el capitulo anterior, apartado relativo a la dimensionalidad del valor
pais (apartado 2.4.2. del Capitulo 2).

Con todo ello, y dado que existen estudios dentro del ambito del valor de marca que
consideran las asociaciones de marca y el reconocimiento como una udnica
dimensién (Yoo y Donthu, 2001; Zeugner-Roth et al., 2008), en el Capitulo 5,
correspondiente al andlisis de datos vamos a plantear un analisis en profundidad
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sobre la validez y fiabilidad de la escala de valor pais, asi como sobre su
dimensionalidad.

Académicamente sdlo existen dos estudios publicados en los que se emplean y
desarrollan herramientas para medir el constructo de valor pais. El primero de ellos
y que para la presente investigacion sirve como referente, es el desarrollado por
Pappu y Quester (2010), y el segundo, una reciente investigacion realizada por
Bayraktar (2013) en la que propone una escala de medida multidimensional del valor
pais. Centrandonos en el primer trabajo, en el que directamente se habla sobre el
instrumento de medida del valor pais, el desarrollo de la escala no se cifie a valor
pais tal cual lo definimos en el presente trabajo doctoral, sino que estaria entre el
valor pais (nivel pais) y valor de las marcas del pais (nivel categoria de producto),
dado que analizan el valor pais a nivel de categoria de producto. No obstante, en el
trabajo ya citado de Zeugner- Roth et al. (2008), se desarrolla un instrumento de
medida que se centra en el valor de las marcas de un pais, donde los autores
introducen el término valor pais, pero trabajan con el concepto previo de valor de
las marcas de un pais. Esto es asi porque entienden que el constructo valor pais
entrafa tal complejidad que consideran conveniente comenzar a trabajar sobre el
constructo valor de las marcas de un pais, como paso previo al desarrollo del
constructo mayor, el valor pais.

Como hemos indicado anteriormente, estimamos que es importante analizar las
posibles diferencias entre ambos constructos, por lo que en nuestro estudio
adaptamos la escala de valor pais de Pappu y Quester (2010), centrdndola a nivel
pais y la contrastamos con la de valor de las marcas de un pais (Zeugner- Roth et al.,
2008) que, en este caso, si se cife a nivel categoria de producto.

Asi, sin perder de vista el Modelo 2, nos centramos en el analisis del constructo valor
pais. Si profundizamos en el trabajo realizado por Pappu y Quester (2010), éstos
construyen una escala compuesta por cinco dimensiones y comprueban las
propiedades psicométricas de la misma. De esta forma, y una vez realizadas las
adaptaciones pertinentes en la escala para poder medir su aplicaciéon al ambito del
pais, planteamos la siguiente hipdtesis y subhipdtesis correspondientes, centradas
en el valor pais (del mismo modo que lo hacen Pappu y Quester, 2010).

Hipétesis 4: El valor pais es un constructo multidimensional, compuesto
por cinco dimensiones: notoriedad del pais, imagen macro del pais,
imagen micro del pais, calidad percibida del pais y lealtad hacia el pais.
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Concretamente, vamos a contrastar la multidimesionalidad de este constructo
analizando las cinco dimensiones aceptadas a nivel académico (Aaker, 1997;
Pappu y Quester, 2010; Bayraktar, 2013).

Para que un pais pueda tener asociado un valor, es necesario que tenga cierta
notoriedad en la mente del consumidor. Si no existe tal reconocimiento, los
consumidores son incapaces de percibir la calidad, de generar asociaciones
hacia un pais o de ser leales hacia dicho pais y sus marcas (Pappu y Quester,
2010).

Para que se produzca el reconocimiento de un pais es necesario que exista la
habilidad de reconocer o recordar que el pais es fabricante de variadas
categorias de producto ofy prestador de ciertos servicios. De esta forma, en
nuestro estudio planteamos la siguiente subhipdtesis, que permite comprobar
la existencia de dicha dimensidn a nivel de valor pais:

VNIVERSITAT
DFVALENCIA

H4.1: La notoriedad del pais es una dimension del valor pais.

Como se ha podido ver en la revision de la literatura, la imagen de marca esta
compuesta por toda una serie de asociaciones que los consumidores
relacionan con el pais en cuestién (Keller, 1993). La imagen de un pais se
compone a su vez de dos niveles, la macro imagen, vinculada al pais en
general, y la micro imagen, relacionada con los productos de ese mismo lugar
(Pappu et al., 2007).

Estas asociaciones tienen influencia sobre las evaluaciones de los
consumidores (Kim, 1995), asi como sobre las decisiones de compra. Las
asociaciones contribuyen a construir la imagen de un pais en la mente de los
consumidores y de esta forma influyen positiva o negativamente sobre el valor
pais (Kepple et al., 2002).

Como ya hemos mostrado anteriormente, en algunos estudios la imagen pais
se considera una variable precedente del valor pais (Zeugner- Roth et al.
2008), sin embargo en nuestra investigacion consideramos que la imagen del
pais es parte integrante de dicho valor.
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Los consumidores mantienen en la memoria asociaciones hacia los paises en
ambos niveles, a nivel micro y a nivel macro (Heslop y Papadopoulos, 1993;
Pappu et al., 2007). De esta forma, asumimos que la dimensién vinculada a las
asociaciones y a la imagen pais queda dividida en dos dimensiones, a nivel
micro y a nivel macro, de forma que puede capturar de manera mas precisa
esta importante dimensién.

Asi, siendo que la macro imagen pais consiste en todas las creencias

descriptivas, inferenciales e informacionales que uno tiene sobre un pais en
general, su nivel de desarrollo econémico y las percepciones sobre su gente
(Martin y Eroglu, 1993), consideramos que una de las dimensiones del valor
pais es la macro imagen pais (Pappu y Quester, 2010), planteando la siguiente
subhipdtesis:

H4.2: La macro imagen pais es una dimension del valor pais.

Del mismo modo, consideramos que la micro imagen pais, que se compone de
todas las asociaciones y creencias sobre los productos de un pais especifico
(Nagashima, 1970,1977; Han y Terpstra, 1988; Roth y Romeo, 1992), es una
dimensién del valor pais (Pappu y Quester, 2010), quedando la hipdtesis 4.3

planteada de la siguiente forma:

H4.3: La micro imagen pais es una dimension del valor pais.

En cuanto a la cuarta dimensién, la calidad percibida, se trata de una
percepcion de superioridad, mas que de una variable objetiva de los productos
de un pais (Zeithaml, 1988). La calidad percibida de un pais consiste en la
percepcion global de calidad superior de los productos de un pais
determinado en comparacién con otras alternativas (adaptado de Aaker,

1991).

En términos generales, los consumidores tienen una percepcion de calidad
superior de los productos suizos que de los de Myanmar (Kotler y Gertner,
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2002), puesto que en sus mentes existen conceptualizaciones relacionadas
con la calidad y otras caracteristicas excelentes, mdas fuertemente
relacionadas con los productos del primer pais que con los procedentes del
segundo.

Asi, del mismo modo que en la literatura del valor de marca se considera la
calidad percibida como una dimensién de dicho valor de marca, en nuestro
estudio vamos a considerar la calidad percibida de un pais como un
componente del valor pais (Pappu y Quester, 2010), quedando la hipétesis 4.4
planteada de la siguiente forma:

H4.4: La calidad percibida del pais es una dimension del valor pais.

Finalmente, y considerando la lealtad hacia un pais, podemos indicar que los
consumidores tienden a ser leales a un pais, de la misma manera que lo son a
las marcas (Paswan et al., 2003). La lealtad hacia un pais se considera la
tendencia a ser leal hacia un pais concreto y hacia las marcas y productos de
dicho pais, de forma que la principal opcién de compra para tales
consumidores son los productos fabricados en tal pais (Pappu et al., 2007).

Nuevamente, de la misma forma que la lealtad hacia una marca se considera
un componente central del valor de marca, en nuestro estudio vamos a
comprobar que la lealtad hacia un pais es uno de los componentes del valor
pais (Pappu y Quester, 2010):

H4.5: La lealtad al pais es una dimension del valor pais.

En el primer trabajo desarrollado empiricamente sobre el valor pais, los autores
analizan el efecto que dicha variable tiene sobre la satisfaccién de los consumidores
(Pappu y Quester, 2010). La satisfaccion del cliente con una marca se conoce por
estar asociada de manera positiva con el valor que dichos consumidores asocian a la
marca (Pappu y Quester, 2006). Del mismo modo, y extendiendo la practica de las
marcas a los paises, los consumidores estan mas satisfechos con los productos de
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un pais que reporte mayores niveles de valor de marca que con aquellos con los que
el valor percibido sea menor. En su estudio, Pappu y Quester (2010) demuestran que
el valor pais es un gran predictor de la satisfaccidon de los consumidores.

Por otra parte, y del mismo modo que se ha presentado en el Modelo 1, procedente
de la literatura centrada en la gestidn de las marcas y el valor de marca, se espera
que un valor de marca positivo conduzca a preferencias superiores sobre dicha
marca por parte de los consumidores, sobre un valor negativo, o simplemente
inexistente (Hoeffler y Keller, 2003; Zeugner-Roth et al., 2008). Por término general,
cuando hacemos alusidn al valor de marca hablamos de un producto, de una marca
en si, de una empresa, de las marcas de un pais, etc., pero en este caso hablamos de
un pais en si mismo. En esta ocasion hablamos del valor pais directamente, no de las
marcas, ni de los productos. Y consideramos que, del mismo modo que Pappu y
Quester (2006, 2010) analizan la relacion directa entre valor pais y satisfaccion y que
Zeugner- Roth et al. (2008) lo hacen entre el valor de las marcas de un pais y las
preferencias, podemos plantear la hipdtesis quinta sobre la relacién directa entre el
valor pais y las preferencias de los consumidores de la siguiente forma:

Hipoétesis 5: El valor pais tiene un efecto directo sobre las preferencias de

los consumidores hacia los productos de un determinado pais.

Del mismo modo que se han planteado con las primeras hipdtesis, en la Figura
39 se muestran las hipdtesis que reflejan las relaciones establecidas en el
Modelo 2, relativas a la dimensionalidad del valor pais y a las consecuencias
del mismo con respecto a las preferencias de los consumidores.
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Figura 39. Modelo 2: Hipétesis de trabajo para el modelo de Valor pais.

Modelo 2.
Hs5
VALQR Preferencias
PAIS consumidor
H4.1 H4.2 H4.3 H4.4 Ha.5

Not
P

Fuente: Elaboracién propia.

En la revisidn de la literatura planteada, asi como en el presente capitulo se muestra
que no es lo mismo las percepciones que los consumidores tengan sobre un pais en
términos generales (valor pais) (Pappu y Quester, 2010; Bayraktar, 2013) que las
percepciones que los mismos puedan tener de las marcas de una determinada
categoria de producto con un origen especifico (como es el caso del valor de las
marcas de un pais) (Zeugner- Roth et al., 2008).

Para que se pueda entender bien esta diferenciacién, indicamos que cuando un
consumidor evaltda un pais, con sus productos y resto de partes integrantes del
mismo, no evalua los mismos aspectos y al mismo nivel que cuando dicho
consumidor se cifie a evaluar dicho pais a nivel de una categoria de producto
determinada (Kotler y Gertner, 2002). Si mostramos una aproximacién real,
podriamos indicar que, cuando una persona evallda un pais como ltalia, no tiene la
misma valoracion que si evalda la moda italiana. El hecho de pensar en el pais como
un todo nos hace evaluar a la gente italiana, al tejido industrial y empresarial
italiano, a Italia como destino turistico, como posible foco para invertir fondos,
etc.... En cambio, cuando nos centramos en Italia como disefiador o productor de
ropa las percepciones son diferentes. Del mismo modo que si pensamos en ltalia
como especialistas en la fabricacion de farmacos (se evalla el pais por un aspecto
concreto). En cada uno de los tres escenarios, las percepciones de los consumidores
seran diferentes, a pesar de estar pensando en una misma ubicacién geogrdfica.
Con el planteamiento de la sexta hipdtesis, conocemos la utilidad de cada uno de los
constructos y se pretende contribuir/avanzar en la literatura del marketing. Muchos
estudios como hemos presentado en el Capitulo 2 hablan del valor pais y del valor
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de las marcas de un pais de una manera poco definida o delimitada (ver Cuadro 25
del Capitulo 2), sino que intercambian dichos conceptos sin mostrar diferenciacion.

Asi, se plantea la sexta hipdtesis, en la que se estudia la diferencia entre los
constructos valor pais y valor de las marcas de un pais, y donde suponemos que el
primero de ellos se trata de un constructo mds amplio y complejo que el valor de las
marcas de un pais. Asi,

Hipétesis 6: El valor pais es un constructo diferente y diferenciado del

constructo valor de las marcas de un pais.

En el Cuadro 28 aparece una sintesis de todas las relaciones establecidas en
los dos modelos objeto de estudio y las hipdtesis correspondientes.

Cuadro 28. Hipétesis de trabajo.

Modelo Hipétesis Relacién establecida
H1 CBE > Pref
M1 H2 COI - CBE
H3 COl >Pref
H4 CE multidimensional

H4.1. Not pais = CE

H4.2. Macro Img Pais = CE
M2 H4.3. Micro Img Pais - CE
H4.4. Calidad p. =2 CE
H4.5. Lealtad p. 2 CE

H5 CE >Pref
Sintesis H6 CBE+CE
CBE. Valor de las marcas de un pais

CE. Valor pais.
Pref. Preferencias de los consumidores.
Fuente: Elaboracién propia.

De esta forma se concluye el Capitulo 3 relativo al planteamiento de objetivos y de
hipdtesis de trabajo e iniciamos el Capitulo 4 que, como continuacion del actual,
abordara el apartado metodoldgico relativo al desarrollo de escalas, el método de
recogida de informacién y la descripcidn de la poblacién y muestra sobre la que se
desarrolla el trabajo empirico.
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Capitulo 4:

Metodologia de la investigacion.

4.1 Diferenciacidon de dos modelos.
4.2 Procedimiento de toma de datos y descripcidn de la muestra.
Poblacién y Muestra.
4.3 Seleccidn de las categorias de producto y los paises.

4.3.1 Dindmicas de grupo (Focus Group).

4.3.2 Determinacion de las categorias de producto y los paises.
4.4 Instrumentos de recogida de informacidn: Disefio del cuestionario.
4.5 Escalas de medida valor de las marcas de un pais, imagen pais, valor pais y
preferencias de los consumidores.

4.5.1 El valor de las marcas de un pais.

4.5.2 Imagen pais.

4.5.3 Preferencia de los consumidores.

4.5.4 Valor pais.
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4.1 Diferenciacion de dos modelos.

En esta investigacion tratamos de avanzar en el andlisis del concepto y alcance
efectivo de valor pais y valor de las marcas de un pais. La intencién de la misma es
analizar sus diferencias entre ambos constructos y, si es necesario, cuestionarnos
el sentido de la existencia de ambos. Por ello, con el fin de diferenciar ambos
conceptos y clarificar su alcance, partimos de sus definiciones y anadlisis de los
trabajos existentes sobre ellos:

Valor pais: Valor generado por el nombre de un pais sobre los productos
(en término amplio) de dicho pais (Pappu y Quester, 2010).

Valor de las marcas de un pais: Se trata del valor afiadido que se origina de
la asociacién de un/a producto/marca con el nombre de un pais, percibido
por el consumidor individual (Zeugner- Roth et al., 2008), siempre a nivel de
categoria de producto.

Lo que queremos que se aprecie es que en el primer caso no hablamos de marcas ni
de una determinada categoria de producto, sino directamente del pais en si. En el
segundo caso, y aunque estrechamente vinculado con el primero, se identifican
marcas que estan vinculadas a un pais por los consumidores. Es interesante llevar a
cabo este estudio dado el planteamiento que recientemente se esta llevando a cabo
sobre la sobredimension del concepto pais de origen y su posicion relativa con
respecto al papel que desempefian las marcas.

Como consecuencia de que el valor de las marcas de un pais y el valor pais no son el
mismo constructo (y asi lo queremos comprobar en el presente trabajo), sus
respectivas escalas de medida no mediran lo mismo. Planteamos dos modelos
independientes en los que se analiza, por una parte, el efecto del valor de las
marcas de un pais sobre las preferencias de los consumidores vy, por otra parte, el
efecto del valor pais sobre dichas preferencias.

Para ello plantearemos un Unico cuestionario, a través del cual se mediran el valor
pais, la imagen pais, el valor de las marcas del pais y las preferencias de los
consumidores entre productos de diferentes origenes. Esta medicion se desarrollara
a través de instrumentos/escalas de medida ya disefiado/as y adaptado/as a nuestro
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estudio, sobre unas categorias de producto y unos paises determinados, como se
explica a continuacion.

4.2 Procedimiento de toma de datos y descripcidon de la muestra.

Nuestra investigacion presenta una serie de objetivos relacionados y agrupados en
diversos niveles como se ha detallado en el Capitulo 3. Mostramos brevemente un
resumen de los mismos con el fin de justificar el desarrollo metodoldgico de nuestra
investigacion:

OBJETIVO 1:

Tanto a nivel conceptual como a nivel empirico, se persigue conocer el valor pais
y trabajar sobre el desarrollo de una escala que permita su medicidn.

OBJETIVO 2:

Conocer y confirmar la diferencia entre el valor pais (country equity) y el valor
de las marcas de un pais (country brand equity).

OBJETIVO 3:

Suponiendo que el valor pais y el valor de las marcas de un pais son conceptos
diferentes, consideramos necesario conocer cuales son las funciones de cada
uno de ellos y qué papel desempenan en la toma de decisiones de los
consumidores.

Para alcanzar estos objetivos y subobjetivos se desarrolla una investigacidon de
caracter empirico. Nuestra investigacion empirica se desarrolla sobre dos paises que
posteriormente presentaremos y justificaremos su eleccidn, y sobre cada uno de
ellos se analiza el valor pais de los mismos y sus respectivas imagenes pais. Para
poder conocer el efecto del valor de las marcas (medido sobre categorias de
producto especificas) se seleccionaron dos categorias de producto que fueran
relevantes en cada uno de los dos paises previamente elegidos y con las que la
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muestra se sintiera en posicion para poder responder, es decir, tuvieran el criterio
suficiente para poder contestar con seguridad.

Ademds para medir la preferencia que los consumidores tienen hacia cada pais
también se midié a nivel de categoria de producto. Por lo tanto nuestros dos
modelos iniciales se contrastan sobre dos paises diferentes y sobre dos categorias
de producto diferentes.

En los siguientes apartados se presenta en mayor detalle los procesos que se han
desarrollado para seleccionar tanto los paises como las categorias de producto.
Pero antes de ello, presentamos sintéticamente el procedimiento metodoldgico que
nos permite desarrollar nuestra investigacion:

Inicialmente se determina la poblacién sobre la que queremos realizar nuestra
investigacion, se procede a la definicién de la muestra sobre la que vamos a trabajar
y, a partir de ese perfil de consumidor, se seleccionan las categorias de producto
sobre las que vamos a disefar la investigacion y los paises (procedencia) de dichas
categorias de producto. Una vez tengamos estos aspectos definidos pasaremos a la
etapa siguiente, que consiste en el disefio del cuestionario a través del cual
mediremos las variables que se analizan en nuestros modelos. Algunas de estas
variables se miden de una forma sencilla y otras de ellas a través de escalas de
medida desarrolladas y/o adaptadas de trabajos previos.

Una vez cumplimentados los cuestionarios, en el Capitulo 5 se procede al analisis de
los datos, mostrando posteriormente los resultados y demds informacién
relevante. Con todo lo indicado, se muestra la ficha técnica de nuestra investigacién
en el Cuadro 29.

Cuadro 29. Parametros basicos de la investigacion empirica.

Ficha técnica

Método. Desde un enfoque causal, se lleva a cabo un analisis previo cualitativo
basado en tres dindmicas de grupo, y posteriormente se realiza un
estudio cuantitativo, cuya fuente de informacién es un cuestionario

estructurado.
Sistema de Cuestionario autoadministrado a estudiantes, supervisado por
administracién. | profesores universitarios durante horas lectivas en diversas
universidades espafiolas, principalmente de la Universidad de
Valencia.
Poblacidn. 1.500.000 estudiantes reconocidos por el Sistema Universitario

Espafiol por el Ministerio de Educacidn, Cultura y Deporte.
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Muestra de 3 Dindmicas de grupo: 22 asistentes.
estudio. Cuestionarios: 897 estudiantes.

Fecha de trabajo

Diciembre 2014- Marzo 2015.
de campo.

Fuente: Elaboracién propia.

Poblaciéon y Muestra.

Los datos empiricos para el estudio principal se recogen de una muestra definitiva
de 897 estudiantes de diversas universidades espafiolas (Castilla La Mancha,
Andalucia, Madrid, Aragén, Murcia, etc.), aunque principalmente la muestra esta
compuesta por individuos de un origen geografico concreto (de la Comunidad
Valenciana, en las tres provincias que la componen, suponiendo mas del 80% de la
muestra).

Se trata de estudiantes universitarios que en un 52.5% se encuentran en sus dos
primeros anos de estudios y casi un 40% de la muestra estan en sus afios de
finalizacion de grado. El restante 10% se encuentran realizando estudios de
postgrado. La mayoria de la muestra esta desarrollando estudios relacionados con
el drea de sociales (Administracion y Direccion de Empresas, Derecho, Economia,
etc.), por lo que estan familiarizados en cierta forma con la temdtica de esta
investigacion, aunque ello no es necesario para poder acceder al contenido del
cuestionario y responder a las preguntas. A pesar de que no ha sido un criterio de
seleccion para poder participar en la investigacion, cerca del 95% de la muestra
encuestada es de origen espafiol.

Con la descripcion de la muestra presentada, podemos indicar que la misma cubre el
perfil de consumidores potenciales en las categorias de producto que se muestran a
continuacién. De acuerdo con la revisidn de la literatura desarrollada, se considera
apropiado emplear muestras de estudiantes para propuestas de desarrollo de
escalas (Bello et al., 2009). Concretamente, tanto en los trabajos centrados en la
imagen pais (Martin y Eroglu, 1993; Allerd et al., 1999; Knigt y Calantone 2000: Knigt
et al., 2003; Pereira et al., 2005; Brijs, 2006; Zeugner- Roth, et al., 2008), como en
muchos de los estudios sobre el valor de marca (Yoo y Donthu, 2001,
2002;Washburn y Plank, 2002), resulta frecuente encontrarnos con este perfil de
encuestados, representando una poblacién homogénea, con pocas diferencias en la
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mayoria de las variables demogréficas (Calder, Lynn y Tybout, 1981; Getty y
Thompson, 1994; Jayanti, 1996).

Con la eleccién de este segmento, y en vista a futuras investigaciones de caracter
crosnacional, es posible obtener resultados comparables a lo largo de las diferentes
culturas (Knigt, Spreng y Yaprak, 2003; Kogak, Abimbola y Ozer, 2007).

Las edades se comprenden entre los 18 y los 59 afos, con una media de edad de
22,4 afos. Habiéndose distribuido 1189 cuestionarios, y tras un proceso de
depuracidn, se alcanza un total de 897 cuestionarios utiles, quedando la muestra
compuesta por 484 mujeres y 413 hombres.

4.3 Seleccién de las categorias de producto y los paises.

A la hora de elegir las categorias de productos a analizar, realizamos una
investigacion a dos niveles: por una parte andlisis de estudios previos, y por otra,

analisis de otras fuentes primarias, basado fundamentalmente en una investigacién

relativa al target sobre el que se va a desarrollar el estudio. Se procede
posteriormente a desarrollar una serie de dinamicas de grupo que nos permitiran
seleccionar de una forma mas contundente las categorias de productos sobre las
que trabajar, y efectuar la eleccién de los paises sobre los que fundamentar nuestra
investigacion empirica.

Asi, en primer lugar, y tras analizar un gran nimero de estudios disponibles (véase el
Cuadro 31 para mayor detalle), observamos que muchos de ellos estan centrados en
productos electrénicos, como televisores, teléfonos mdviles u ordenadores, y
automdviles, en funcidn del perfil de la muestra a la que se dirige el estudio. En
nuestro caso, del mismo modo que muchos otros estudios, interesa una seleccion
de categorias con la que los estudiantes universitarios sientan cierta familiaridad y
de los que sean conocedores para poder opinar con confianza y seguridad.

Por otra parte, es importante tratar de localizar paises de origen sobre los que los
estudiantes tengan ciertas nociones y conocimiento (ya sea por la proximidad o por
la importancia que puedan tener a nivel econdmico mundial). Estos aspectos son
significativos, porque categorias de productos irrelevantes para los paises o la
ausencia de familiaridad con las categorias de producto, provocara la falta de
criterio a la hora de puntuar las variables objeto de investigacidon por parte de los
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encuestados, principalmente con respecto al valor de las marcas de dicho pais y el
valor pais.

En segundo lugar, y a partir de un andlisis inicial de fuentes primarias, se procede a
desarrollar una investigacion inicial sobre estudiantes. Para ello, se analiza el ranking
de las marcas mas conocidas en el afio 2014, publicado por la consultora Millward
Brown, que nos puede ayudar a determinar las categorias de productos con las que
nuestra muestra puede manifestar un mayor grado de familiaridad y marcas de
dichas categorias.

El uso de rankings e informes externos en la seleccidn de productos es una practica
habitual en las investigaciones sobre el valor de marca (Cobb- Walgren et al., 1995:
Krishnanm, 1999; Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001; Netemeyer et al., 2004; Buil
et al., 2010).

Con todo lo planteado, y con el animo de maximizar la comparabilidad de resultados
y generar condiciones de compra lo mas similares a los escenarios reales, se
desarrollan tres dindmicas de grupo, que permiten consensuar con la muestra las
percepciones iniciales, asi como materializar y definir los paises y categorias de
producto.

4.3.1 Dinamicas de grupo (Focus Group).

La dindmica de grupos se trata de uno de los métodos empleados de forma mds
comun para recoger datos cualitativos, ya que permite a los encuestados tratar los
temas utilizando sus propias palabras (Leahy, 2011). Asi, a través de la interaccién
entre el grupo, se generan datos y visiones que pueden ser de mas dificil acceso que
si no se produce dicha interaccidn. La dindmica de grupos se puede describir como
un grupo de individuos seleccionados por su experiencia personal y reunidos por los
investigadores para discutir y comentar un tema concreto. Esta consiste en un
debate aparentemente informal en presencia de un moderador que dirige la
discusion de acuerdo a unos propdsitos previamente descritos afines a los
participantes. Como consecuencia, las técnicas de grupo permiten al investigador
comprender las experiencias diarias del consumidor, cémo interpretan la realidad,
considerandose un resultado directo de la interacciéon dentro del grupo (Calder,
1977; Carson, Gilmore, Perry y Gronhaug, 2001).

En muchos casos se ha criticado el uso generalizado de esta técnica por su sencillez
y bajo coste (Stokes y Bergin 2006), sin embargo el desarrollo y éxito de las mismas
no son fdaciles de alcanzar. El papel del moderador es clave porque, no sélo tiene
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que dirigir y conducir la conversacidn, sino que, debe estar atento a la comunicacién
no verbal, ademads de ofrecer evidencia directa sobre las similaridades y diferencias
en las experiencias y opinién de los participantes (Morgan, 1997).

Zikmund (1997) agrupa una serie de cualidades de las dindmicas de grupo vy las
reconoce como ventajas de las mismas. La posibilidad de generar sinergias, el
efecto “bola de nieve”, el efecto “serendipia”/casualidad (una gran idea puede caer
de la nada), el estimulo que genera en los asistentes a medida que avanza el
desarrollo de la reunidn, creacién de un entorno en el que asistente se siente seguro
y sin la presién de una entrevista en profundidad individual, la espontaneidad como
rasgo caracteristico de este tipo de técnica, la especializacion del moderador que
permite sacar un gran ndmero de conclusiones en una Unica sesion, la estructura de
la sesidn que facilita al moderador introducir temas de una forma natural, la rapidez
con la que se desarrollan en comparacién con las entrevistas en profundidad y la
posibilidad de observar los resultados de las dinamicas por el resto de los miembros
del equipo de investigacidn son rasgos que definen a las dindmicas y las convierten
en instrumentos de analisis muy atractivos.

Las dindmicas de grupo son particularmente efectivas en etapas exploratorias para
generar un conjunto de opiniones sobre un tema especifico en un corto periodo de
tiempo (Gibbs, 1997), por ello se desarrollan en este momento de la investigacién.
Llevando a cabo el procedimiento estipulado de la dindmica de grupo (grabacién y
transcripcién) (Babbie, 2013), se realizan tres dindmicas para identificar paises y
productos que satisficieran lo maximo posible los criterios antes mencionados.

Cada una de las dindmicas se estructura en dos bloques. Un bloque en el que se
trata de ubicar al participante en el tema sobre el cual esta presente en la reunion: la
importancia de las marcas, la relevancia que le conceden al origen de las mismas y el
papel clave que su aportacion va a suponer en el desarrollo de nuestra
investigacion; y un segundo bloque donde se lleva a cabo el debate en abierto sobre
la cuestion a investigar y donde se acaba determinando los paises sobre los que
realizar nuestra investigacion y las categorias de producto objeto de analisis.

Cuadro 30. Descripcién sobre las dinamicas de grupo.

Rango de Nivel de Duracion Perfil asistentes Participantes
edad estudios/procedencia de dinamica
estudios
Empresarios/fempleados de Empresarios/Empleados
Dinamica 1. empresas del sector quimico, 30 de empresas con | 7 (2 mujeres/s
3/11/2014. 3051 madera, informatica, | minutos | intereses en mercados | hombres).
iluminacién y farmacéutico. internacionales.
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Dindmica 2. 20-25 Derecho (2), Economia (3), 45 Estudiantes 8 (5 mujeres/3
7/11/2014. Politicas (2), Turismo (1). minutos | universitarios. hombres).
Ingenieria aerondutica (1),
. .. Arquitectura  técnica (1), . .
Dinamica 3. P - 120 Estudiantes 7 (2 mujeres/s
21-24 Ingenieria informdtica (2), . o
8/11/2014. , minutos | universitarios. hombres).
Economia (1), Bellas Artes
(1), Biotecnologia (1).

La primera dindmica de grupos se lleva a cabo con un grupo de empresarios
expertos en la materia, lo que permite recoger toda la problematica actual. La
eleccién de este perfil de participantes es cominmente aceptada en marketing
puesto que permite conocer la problemdtica inicial desde un enfoque
experimentado (Anderson, 2012). Las dos dindmicas restantes se llevan a cabo a
nivel de usuarios, en concreto sobre estudiantes universitarios de ultimo curso y
recién licenciados. La realizacidon de este trabajo previo tanto con expertos como
con usuarios permite obtener unas claras conclusiones que delimitan el enfoque
bajo el cual se desarrolla posteriormente la investigacion empirica.

El perfil de los participantes en nuestras dindmicas aparece en mayor detalle
reflejado en el Cuadro 30.

Las conclusiones de todas estas dinamicas nos conducen a resultados
contundentes: la tendencia de los consumidores estd cada vez mas marcada por la
importancia de la marca, todos los asistentes en las tres sesiones de trabajo
concluyen que la informacidn contenida en la marca es la que les permite realizar
inferencias, tener las primeras percepciones sobre el producto en general, asi como
apoyar la toma de decisiones de eleccién y de compra.

Si bien es cierto que cada marca queda vinculada a un origen diferente y en
términos generales vinculados a origenes europeos o americanos, es ampliamente
aceptado que gran parte de las multinacionales a nivel de produccién quedan
deslocalizadas en paises en vias de desarrollo, en muchos casos vinculadas al
mercado asiatico.

Cabe destacar un anécdota dentro de la dinamica con expertos, donde uno de los
asistentes especializado en el sector de los medicamentos hizo una reflexién sobre
el posible consumo por parte de los asistentes sobre medicamentos de origen
griego: la respuesta en ese caso fue tajante, dado que, al tratarse de un producto de
cierto riesgo, el resto de asistentes indicaron que desconfiarian. En cambio en el
caso de una conocida bebida carbonatada, la receptividad de productos con
origenes diversos parece mucho mayor.
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Por lo tanto, se desprende que en funcién de la categoria de producto y el riesgo
asociada a la misma, la procedencia influye mds que otros factores (aspectos
relacionados con el valor de la marca del pais relativo a una categoria de producto).

4.3.2 Determinacién de las categorias de producto y los paises.

Antes de presentar las principales contribuciones de las dindmicas sobre la selecciéon
de categorias de productos y paises sobre los que llevar a cabo el estudio, vamos a
presentar una revisidon de estudios previos sobre el valor pais para conocer sobre

qué categorias de productos y de qué origenes

investigaciones.

se desarrollan dichas

Cuadro 31. Categorias de producto sobre las que se llevan a cabo los estudios previos de

valor pais.
. Pais sobre el que
, del .
Autores Categoria de producto Marca Origen de las se realiza el
marcas evaluadas R
estudio
Pappu 'y Quester Televisiones/Coches Japén/Corea del Australia
(2010). Sur/EEUU
Jeans Lois/Levis
Zapatillas Paredes/Nike
Zeugner- Roth et Iberia/American Espafa/Estados -
~ 7 E
al. (2008). Compafias aéreas Airlines Unidos Spana
Cadenas restauracion Pans/Eurger
King
Sonyy ‘
|
Camaras Panasonic/LG y ren
Samsun
Sony yg Clientes de
Ebrahami t I Japdn/C del
rahami et 4 Reproductor DVD Panasonic/ LGy apon/Corea de 'productos
(2012). Sur japonesesy
Samsung .
clientes de
Sonyy roductos
Televisiéon LCD y LED Panasonic/LG y P
coreanos
Samsung
Televisores LCD Sony Japén/Corea del . L
- - . Universitarios
Zapatillas de deporte Adidas Sur/India ,
Bayraktar (2013). — —— Turquia y Estados
Chocolates Bélgica/Malasia/Viet .
Chocolates . Unidos
Snickers nam

Fuente: Elaboracidn propia.
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A modo de resumen en el Cuadro 31 figuran los diversos estudios en los que se
analiza el valor pais y valor de las marcas de un pais sobre las diferentes categorias
de producto y sobre los paises con relacion a los cuales se han realizado las
investigaciones empiricas. Podemos ver que en la mayoria de los casos los estudios
se han desarrollado sobre productos tangibles, y el componente electrdnico tiene
una gran relevancia. En el 60% de los estudios, uno de los paises que se considera es
Japdn. Ademads, Estados Unidos también es objeto de analisis en 2 de los 5 estudios
contemplados. En todos los casos, a excepcion de uno, los estudios se desarrollan
sobre productos/marcas con origenes diferentes a los de procedencia de la
muestra. Las marcas que se contemplan en los estudios tienen origenes bien
definidos, pero también de corte multinacional, es decir, reconocidas globalmente.
de paises y categorias de
productos que resultan de gran utilidad para seguir definiendo el posterior analisis.

”»

Con todo, aparecen reflejados posibles “cruces

Una vez se ha procedido a esta revisidon, retomamos el desarrollo de las dindmicas
de grupo, concretamente la seleccion de las categorias de producto. Sin
condicionar a los participantes de ninguna de las tres dindmicas, surgen los méviles
y los coches como categorias sobre las que en el futuro andlisis puede resultar
interesante trabajar, dado que todos los colectivos, pero en especial la gente joven,
tienen grandes conocimientos, e incluso, en muchos casos, tiene la capacidad de
toma de decisidn (los mdviles). En la tercera de las dindmicas, realizada el 8 de
noviembre, los asistentes también consideran una nueva categoria que se estima
muy apropiada para el colectivo y a la que se le pueden asignar origenes
diferenciados, como es el caso de las videoconsolas (argumentan que se trata de
una categoria de producto muy empleada por los estudiantes e incluso indican que
las mujeres cada vez hacen mayor uso de la misma). Finalmente, y contrastando con
el resto de estudios relacionados con el valor pais, se selecciona como objeto de
investigacion los mdviles y los automaviles.

En cuanto al tema de la procedencia/origenes, se genera debate en los tres casos. Si
bien es cierto que la procedencia de los productos tecnoldgicos estd fuertemente
vinculada a los mercados asiaticos, existen grandes diferencias de percepcidn entre
paises de dicho continente. China es un pais que, sea en los términos que sea, tiene
una posicidon notable como fabricante de mdviles, incluso cada vez son mas las
marcas de mdviles chinos que empiezan a tener presencia en nuestro mercado. No
obstante, los estudiantes indican que esta procedencia, en muchas ocasiones,
denota productos de una calidad inferior. Corea del Sur es una potencia con un
fuerte componente tecnoldgico, con reconocidas marcas de automdviles, mdviles e
incluso videoconsolas. Y Japdn es un pais con un fuerte posicionamiento, que
cuenta con grandes marcas y productos con una larga tradicién y calidad elevada.
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Por otra parte, ademas de la fuerte dominancia del continente asidtico, los
asistentes a las sesiones reconocen como potencia en todas las categorias de
productos a Estados Unidos de América. Una vez se han determinado los paises a
analizar, se abre el debate sobre cudl serd el cruce mas relevante de paises a

analizar, y que mayor aportacién pueda suponer para clarificar los resultados que

buscamos en esta investigacion. En el Cuadro 32 se presentan los diferentes cruces

planteados y las conclusiones mds relevantes.

Cuadro 32. Cruce de paises posibles.

- . Eleccién
Pares Aspectos positivos Aspectos negativos final
China- Corea Grandes oportunidades de crecimiento, los Confusidn entre los encuestados al
del Sur estudiantes (nacidos en los 90) estan familiarizados tratarse de economias asidticas y X
con los productos de ambas potencias. lejanas para ellos.
Potencias lejanas sobre las que se conocen bastantes . . :
aspectos Las grandes diferencias existentes
. . pectos. . entre las mismas pueden provocar
China-Japdn | Potencias muy diferentes por lo que los encuestados . . X
) que los estudiantes no se sientan
pueden responder con bastante confianza sobre
i capaces de contestar.
todos los aspectos del andlisis.
Excesivamente diferentes.
. - Connotaciones negativas vinculadas
. Estudiantes familiarizados con marcas y productos de &
China- EEUU . alos derechos humanos, que X
ambos origenes. :
pueden sesgar ampliamente las
respuestas ofrecidas.
., Puede generar confusidn, no dejan
En algunas categorias de producto se puede : o
L de ser potencias asiaticas muy
Corea del | responder con bastante conocimiento, puesto que sus o ;
. X . préximas entre si'y en muchos X
Sur-Japon marcas estdn muy posicionadas y con un largo
. casos con productos de gran
recorrido en nuestro mercado. o
similitud.
Puede ser que se desconozcan
. (s muchos aspectos del pais de Corea
Corea del | Enla categorfa de los mdviles, las marcas con mayor ; .
. , del Sur, incluso en ocasiones se X
Sur- EEUU notoriedad son de ambos origenes. .
confunden con su homénimo del
norte.
Potencias ya desarrolladas (puntos de partida
similar).Diferencias por ser potencia occidental VS
potencia oriental. Grandes marcas diferentes y 4

Japén- EEUU

reconocidas en Espafia en todas las categorias de
producto objeto de andlisis.

Fuente: Elaboracién propia.
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Como se ha sefialado anteriormente, el motivo por el que no elegimos Espafa es
por evitar las preferencias o prejuicios que la muestra pueda manifestar hacia los
productos domésticos (Balabanis y Diamantopoulos, 2004), representando cierto
comportamiento etnocentrista, lo que podria derivar en una pérdida de valor para
el estudio en si (Diamantopoulos et al., 2011).

Segun los estudios analizados, normalmente el producto se produce en un pais
determinado y no se corresponde con el pais al que la muestra pertenece (Yoo y
Donthu, 2001; Pappu y Quester, 2010) o, si es asi, se compara con otro pais también
con alguna marca conocida en la categoria de producto objeto de andlisis, para
evitar posibles sesgos; es decir, se desarrolla un estudio evaluando
comparativamente productos de origen nacional con productos de otro origen
(Roth, et al., 2008).

Asi, los estudios tienen dos perfiles: bien se estudian muestras de diferentes
origenes sobre los que se analiza la categoria de producto de origen nacional, como
podria ser evaluar la percepcion de estudiantes Erasmus sobre productos
espafioles; o sobre muestras del mismo pais donde se realiza el estudio, para
evaluar marcas de otros origenes (por ejemplo, sobre una muestra de origen
australiano se evallan marcas japonesas, chinas y malayas de una determinada
categoria de producto). Esta segunda practica, que parece la mds extendida en la
literatura (Pappu et al., 2007; Pappu y Quester, 2010; Diamantopoulos et al., 2011), es
la que permite obtener los resultados de una forma mas sencilla y la consideramos
como la opcién mds adecuada para esta investigacion.

Con todo ello, seleccionamos Estados Unidos por ser un pais de referencia. Se trata
de un pais al que se le suele asociar una imagen pais favorable (Papadopoulos et al.,
2000) y se ha empleado en gran nimero de estudios previos centrados en el drea
del pais de origen (se recomienda ver la revisién llevada a cabo por Usunier, 2006).
El otro pais objeto de comparacién en nuestro estudio es Japén. En ambos casos,
fruto de las dindmicas de grupo, se detectan como paises percibidos lideres,
competidores, productores y distribuidores a nivel mundial en un gran nimero de
categorias de producto.
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4.4 Instrumentos de recogida de informacién: Disefo del

cuestionario.

Para el disefio correcto del cuestionario al que nos venimos refiriendo en el actual
capitulo, planteamos una secuencia metodoldgica que comprende varios campos
de trabajo, tal y como ilustra la Figura 40.

Basicamente, lo que presentamos es un proceso gradual que comprende las
siguientes etapas: una vez realizada la revision de la literatura se dispone de
una serie de escalas ya trabajadas, pero que necesariamente se deben
adaptar a nuestro estudio. Tras ello, da comienzo el desarrollo de Ia
investigacion cualitativa donde a través de una serie de dindmicas de grupo
se definen aspectos relevantes sobre los que trabajar posteriormente la
parte cuantitativa, obteniendo inputs para el disefio del cuestionario (como
se ha mostrado en el apartado anterior). Concluido el disefio del
cuestionario, se lleva a cabo un pretest sobre una muestra reducida y se
incluirdn y tendran en cuenta los comentarios y/o sugerencias de la muestra
para la obtencién del instrumento definitivo, el cual serd administrado sobre
la muestra para tener los datos validos para su posterior analisis en la
investigacion.

Figura 40. Secuencia metodolégica de la investigacion.

REVISION DE LA LITERATURA Adaptacion de escalas
FASE CUALITATIVA Dinamicas de grupo (3)
PRETEST 23 estudiantes
TRABAJO DE CAMPO Cuestionario autoadministrado 1169 estudiantes

Fuente: Elaboracién propia.

El instrumento de medida consiste en un cuestionario autoadministrado que
permite conocer la valoracidon de los encuestados sobre el valor que conceden a
Estados Unidos y Japdn, a la imagen de ambos paises, las preferencias que sienten
hacia los productos de Estados Unidos frente a los de Japdn en las dos categorias
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concretas de productos previamente seleccionadas, asi como del valor de las
marcas de dichos paises en tales categorias de producto.

Cada una de las escalas de medida utilizadas en nuestro cuestionario ha sido
adaptada de escalas ya empleadas en estudios previos, todas ellas originales en
inglés. Empleando la metodologia de traduccién y “retraducir” al idioma original, el
inglés (Craig y Douglas, 2000), el cuestionario final se tradujo al espafiol, a través de
expertos nativos con dominio de ambos idiomas. Posteriormente, el cuestionario
fue pretesteado entre una muestra de 23 estudiantes universitarios. Asi, los items
que parecieron problematicos fueron renombrados y redefinidos (Malhotra, 1991).

En el Anexo 1 viene recogido el cuestionario que se distribuyd a la muestra con las
escalas empleadas para medir todas las variables presentes en el Modelo 1y Modelo
2 asi como las variables de clasificacion empleadas en el estudio.

4.5 Escalas de medida valor de las marcas de un pais, imagen pais,

valor pais y preferencias de los consumidores.

En este apartado vamos a presentar los diferentes instrumentos que se han
empleado para llevar a cabo la medicidn de las variables presentadas en el Modelo 1
y en el Modelo 2.

En el Cuadro 33 aparecen los constructos que vamos a utilizar en cada uno de los
dos modelos de nuestra investigacion, y posteriormente procedemos a explicar con
mayor detalle cada uno de los mismos, teniendo en cuenta la revision de la
literatura.

Cuadro 33. Constructos y escalas objeto de la investigacion.

Modelo Constructos Dimensiones Autores
Valor marcas de un Lealtad marcas pais Zeugner- Roth,
pais (Country Calidad marcas pais Diamantopoulos y
M Brand Equity) Asociaciones/Notoriedad marcas pais Montesinos (2008).
Imagen pals., ' Gentei Aspectos posmvos'c?fert.a; A‘spe'c'fos Knight, Spreng y Yaprak
(Country of Origin negativos oferta; Promocion; Distribucidn; (2003)
Image®) Precio; Situacion Politica '

" Presentamos dos escalas de imagen pais. En el apartado 4 se ofrece una explicacién de porqué
trabajamos ambas escalas.
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Macro imagen pais; micro imagen pais Pappu y Quester (2007).

Preferencias
consumidores
productos de un
pais Vs otro pafs,

Zeugner- Roth,
Preferencias de los consumidores Diamantopoulos y
Montesinos (2008).

(Consumer
Preferences)
Notoriedad pais
Valor pais, Me.ucro.imagen pall's
CE Micro imagen pais Pappu y Quester (2010).

Calidad pais

Lealtad pais
M2 Preferencias

consumidores
productos de un
pais Vs otro pafs,
(Consumer
Preferences)

Zeugner- Roth,
Preferencias de los consumidores Diamantopoulos y
Montesinos (2008).

El orden en el que se presentan en mayor detalle cada uno de los
constructos/variables es el que figura en el Cuadro 33, por lo que trabajaremos
sobre las variables del Modelo 1 inicialmente, valor de las marcas de un pais, imagen
pais y preferencias de los consumidores, y posteriormente abordaremos el Modelo
2 en el que la variable a analizar sera el valor pais.

4.5.1 Elvalor de las marcas de un pais.

Asi, una vez definido el valor de las marcas de un pais (Capitulo 3), estamos en
posicion de describir la escala de medida, asi como sus dimensiones, que permitirdn
materializar el constructo con base en las respuestas que los consumidores puedan
ofrecer sobre dicho término.

Se compone de una serie de dimensiones, originadas todas ellas en la literatura del
valor de marca (Aaker, 1991; Yoo y Donthu, 2001, 2002; Washburn y Plank 2002). Esta
escala ha sido trabajada en investigaciones previas, (Zeugner- Roth, et al., 2008;
Pappu y Quester, 2010).

La escala inicial queda compuesta por 10 items. Tras el desarrollo de trabajos
posteriores y un proceso de depuracion, la escala del valor de las marcas de un pais
queda reducida a 8 items, evaluados en una escala Likert de 7 puntos y agrupados
en las siguientes dimensiones:

179




Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor

Calidad percibida de las marcas de un pais y lealtad hacia las mismas,
notoriedad/reconocimiento de las marcas de un pais y sus asociaciones, dimensiones
que normalmente se asumen dentro de este constructo (lversen y Hem, 20071;
Pappu y Quester, 2001). A pesar de la controversia que pueda generar, estas cuatro
dimensiones en ocasiones se han sintetizado en tres, agrupando las dos ultimas, la
notoriedad de la marca pais y las asociaciones, puesto que estan estrechamente
relacionadas 'y, andlisis psicométricos previos, han demostrado dicha
unidimensionalidad (Yoo, et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001, 2002; Washburn y Plank,
2002; Zeugner- Roth, et al., 2008).

De esta forma, como observamos en la Figura 41, en nuestra investigacion, y con
base en las previamente realizadas (Zeugner- Roth, et al., 2008), definimos la escala
de valor de las marcas de un pais, como un constructo multidimensional que
consiste en tres dimensiones centrales, como son la lealtad hacia las marcas de un
pais, la calidad percibida de las marcas de un pais y la notoriedad y asociaciones hacia
las marcas de un paisy 8 items que lo integran.

Figura 41. Constructo de valor de las marcas de un pais.

VALOR MARCAS PAIS

(COUNTRY BRAND EQUITY)
Leal -
” Cal A/Not
P MP MP
Leal Leal Cal Cal A,/Not A/'Not A/Not A/Not
Mp1  MP2 MP1  MP2 MP1 MP2 MP3 MPg4

LEAL MP. Lealtad marcas pais; CAL MP. Calidad percibida marcas pais; A/NOT MP.
Asociaciones/Notoriedad marcas pais.
Fuente: Zeugner- Roth, et al. (2008).
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e La lealtad hacia las marcas de un pais consiste en la tendencia a ser leal en
términos de apego del cliente a las marcas con una procedencia determinada
(de un pais concreto) (Aaker 1991; Keller, 1993; Zeugner- Roth, et al., 2008).
Dado el enfoque de nuestra investigacidon desde una perspectiva actitudinal,
acentuamos las intenciones de los consumidores de ser leales a una marca,
mas que evaluando sus opciones presentes o pasadas, como seria el caso de
un enfoque de comportamiento. En nuestro estudio se mide la lealtad hacia
el pais por medio de dos items.

e La calidad percibida de las marcas de un pais se refiere a las evaluaciones
subjetivas sobre la excelencia o superioridad de las marcas o productos de
un pais determinado (Zeithaml, 1988; Yoo y Donthu, 2001; Zeugner- Roth, et
al., 2008). En la literatura del valor de marca se reconoce la calidad percibida
como una dimensidn central de la misma, dado que queda asociada al deseo
de pagar un sobreprecio y la preferencia de los consumidores sobre la marca
(Netemeyer et al., 2004). En nuestra investigacion la calidad percibida de un
pais se evalua a través de dos items, como se aprecia en el Cuadro 34.

e La notoriedad de marca y sus asociaciones recogen la habilidad de los
consumidores de reconocer o recordar que una marca o producto tiene un
vinculo a un pais determinado, con las consiguientes asociaciones que todo
ello genera en la mente de las personas, con respecto a la categoria de
producto/marca y la procedencia de dicho elemento (Aaker, 1991; Keller,
1993; 2003; Zeugner- Roth, et al., 2008). Para la medicién de esta dimension
se emplean 4 items.

En el Cuadro 34 aparece la escala de medida que Zeugner- Roth y otros (2008)
emplean en su investigacion para medir dicho valor de marca pais. Como se puede
apreciar, se trata de una escala que se cifle a una determinada categoria de
producto (en su estudio se realiza para calzado deportivo, jeans, restaurantes de
comida rdpida y companias aéreas; en la presente investigacion, en cambio, se
realiza sobre la categoria de mdviles y de coches) y que permite posicionar a un pais
con respecto a otro/s en relacién a dichas categorias de producto/servicio.

Cuadro 34. Escala de medida Valor de las marcas de un pais.

Valor de las marcas de un pais

e lealtad marca pais.
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Me considero leal a las marcas de méviles/coches del Japédn/EEUU.

Las marcas de mdviles/coches de Japdn/de EEUU son mi primera opcidn.

e Calidad percibida de la marca pais.

Es probable que sus marcas de mdviles/coches tengan una calidad extremadamente elevada.

La probabilidad de que las marcas de sus mdviles/coches sean funcionales es muy elevada.

e Notoriedad/Asociaciones marca pais.

Puedo reconocer las marcas de sus mdviles/coches sobre otras marcas competidoras.

Conozco las marcas de méviles/coches de Japon/EEUU.

Algunas caracteristicas de sus marcas de mdviles/coches vienen a mi mente rdpidamente.

Puedo recordar rapidamente el simbolo o logo de sus marcas.

Fuente: Zeugner- Roth et al. (2008).

4.5.2 Imagen pais.

En cuanto a la eleccién de la escala de medida de la imagen pais, no resulta una
tarea sencilla, puesto que son muchos los instrumentos que encontramos en la
literatura. Como reconocen Roth y Diamantopoulos (2009) en su extensa revision
de la literatura sobre la imagen pais, donde muestran mdas de 30 estudios con
escalas sobre la misma, esto se debe a que en muchos de ellos se han empleado
escalas copiadas y replicadas de otras originales (Parameswaran y Yaprak, 1987;
Heslop y Papadopoulos, 1993), pero ninguna prevalece sobre las demds, careciendo
de validez y fiabilidad estadistica. Estos autores recomiendan la creacidn y revisién
de las escalas a emplear para evitar arrastrar los errores de las iniciales.

Con todo ello, y dado que nuestra investigacion no tiene como objetivo principal
desarrollar y construir una escala de imagen pais, plantemos el uso de dos posibles
escalas. Inicialmente seleccionamos la escala disefiada por Knigt et al (2003),
adaptada de la ampliamente aceptada escala de imagen pais creada por
Parameswaran y Yaprak (1987). La eleccion de la misma viene respaldada por la
aceptacion que ha tenido en marketing la escala original y el trabajo posterior que
realizan Knight, Spreng y Yaprak (2003). Esta escala, a pesar de no haber sido
empleada en apenas estudios, ha sido reconocida y citada en muchos articulos
sobre la imagen pais. Ademas, la eleccidn de esta escala permite mantener cierta
uniformidad con el estudio previo de Zeugner- Roth et al, (2008), en el que se
emplea una adaptacion de la escala de medida de Parameswaran y Yaprak (1987),
poniendo de manifiesto su utilidad.

Sin embargo, y dado que esta escala no ha tenido un gran desarrollo académico,
analizamos también la escala disefiada por Pappu et al. (2007), aprovechando que
en nuestro estudio viene integrada y medida dentro de la escala de valor pais como
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se presenta posteriormente. Brevemente adelantamos que, dentro de las
dimensiones que Pappu y Quester (2010) incorporan en su escala de valor pais, se
encuentra la dimension de imagen pais.

Por otra parte, entre las principales carencias reconocidas por Roth y
Diamantopoulos (2009) en las escalas iniciales sobre imagen pais, cabe destacar la
falta de dimensionalidad (tanto la de Knight et al. (2003) y como la disefiada por
Pappu et al. (2007) cuentan con dicha dimensionalidad), la comprobacién de las

propiedades psicométricas (que en nuestras escalas vamos a comprobar, ademds

de que previamente ya han sido probadas), asi como la no variabilidad en estudios
cros nacionales (que también superan ambas investigaciones).

Brevemente, y dada la trascendencia de la misma, introducimos la escala de medida
original de Parameswaran y Yaprak (1987). Posteriormente se desarrollardn las dos
escalas objeto de medida de nuestro estudio. Con todo ello, y a pesar de que este
aspecto no es el prioritario en nuestra investigacion principal, ofrecemos
informacion relevante sobre dos escalas de medida de imagen pais recientes y que
pueden ser de utilidad para sacar conclusiones sobre dicho instrumento de medida
y contribuir académicamente a este campo de investigacion.

Como se ha indicado, el término de la imagen pais es un constructo
multidimensional que, para Parameswaran y Yaprak (1987) se compone de 40
preguntas agrupadas en tres dimensiones, como son: las actitudes generales hacia
el pais (General Country Attitudes), las actitudes generales hacia el producto
(General Product Attitudes) y las actitudes especificas hacia el producto (Specific
Product Attitudes). La construccion de esta escala se produce a partir de mdiltiples
estudios de imagen pais (Nagashima, 1970; White y Cundiff, 1978; Yaprak, 1978).
Siendo esta una escala que ofrece un enfoque afectivo-cognitivo, se considera en la
presente investigacion, ya que ha sido empleada como punto de partida en muchos
estudios previos (entre otros los de Netemeyer, Durvasula y Lichtenstein, 1991;
Haubl 1996; Lee y Ganesh, 1999; Knight y Calantone, 2000; Hakala, Lemmetyinen y
Kantola, 2013).

No obstante, estudios mas recientes desarrollan este concepto y tratan de incluir
realidades mas amplias. Asi, Hakala et al. (2013), consideran que la imagen de un
pais no esta creada sdlo por las experiencias de las personas, sino que también
viene influenciada por el conocimiento previo y las creencias, los estereotipos de su
gente y las condiciones econdmicas, politicas y sociales, sus empresas, productos,
su gente y la cultura, las caracteristicas nacionales, la historia y las tradiciones, asi
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como sus intangibles (Nagashima, 1970; Agarwal y Sikri, 1996; Kotler y Gertner,
2002; Knight et al., 2003; Beerli y Martin, 2004; Fan, 2010).

En linea con esta evolucidn en el concepto de imagen pais, y como podemos
apreciar en la Figura 42, la escala disefiada por Knigt, Spreng y Yaprak (2003) se
compone de 10 items y se divide en 7 dimensiones, consistiendo en una escala que
desarrolla el constructo de una manera mas detallada.

Figura 42. Escala Imagen Pais.

IMAGEN PAIS
(COUNTRY IMAGGE)
Aspectos Aspectos . sl o, . s 73
Gente ": i I‘t'/ Promocion = Distribucion Precio Situacion
negativos positivos politica
oferta oferta
GENT1  GENT2 OFNEG 1 OF NEG 1 OFPOS1 OFPOS2  PROM1 DIST 1 PREC1 SITPOLIT 1

Fuente: Knight, Spreng y Yaprak (2003).

Knight et al. (2003) justifican la creacién de este nuevo instrumento en
consideracién a la relevancia del comercio internacional e inversiones, estimando
conveniente desarrollar teorias, constructos y marcos conceptuales fiables vy
vdlidos, para ofrecer magnitudes y resultados equivalentes para diferentes paises y
culturas y que puedan ser de utilidad en el momento de la toma de decisiones.

En esta linea, disefian la COI Scale (escala de medida de la Imagen pais) que retine
todas estas caracteristicas y requisitos, ofreciendo consistencia y un modelo de
estructura factorial, asi como una consistencia interna, validez convergente,
discriminante y nomoldgica, considerdndola de aplicaciéon universal. Para llegar a la
escala definitiva, desarrollan un proceso de construccion partiendo de los 40 items
iniciales de Parameswaran y Yaprak (1987) y teniendo en cuenta la valiosa
aportacion de los trabajos realizados hasta la fecha, desde un nivel unidimensional,
hasta lograr la escala definitiva con 7 dimensiones/factores y 10 items.
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Asi, en el Cuadro 35 viene recogida dicha escala de medida de la Imagen pais, siendo
una de las escalas que empleamos en nuestro trabajo. Esta escala integra
cuestiones relacionadas con las dimensiones sobre la gente, aspectos de la oferta
(positivos y negativos), promocidn, distribucién, precio y situacién politica.

Cuadro 35. Escala de medida Imagen pais.

Imagen pais

e (Cente
La gente es educada.

La gente presenta elevadas destrezas técnicas de trabajo.

e Aspectos negativos de la oferta
Los productos requieren de reparaciones frecuentes.

Los productos son imitaciones, no innovaciones.

e Aspectos positivos de la oferta
Los productos son fabricados con mano de obra meticulosa.

El pais produce productos altamente técnicos.

e Distribucién
Los productos se distribuyen en todo el mundo.

e Promocion
La promocidn de los productos es informativa.

e Precio
Los productos son desmesuradamente caros.

e Situacién politica
Se pueden considerar aliados con Espafia en el campo internacional.

Fuente: Knight, Spreng y Yaprak (2003).

En este punto queremos hacer un inciso para referirnos al trabajo que desarrollan
Zeugner- Roth et al. (2008) puesto que, independientemente de que sea o no el
instrumento de medida que empleemos en nuestra investigacion, conceden el
mismo enfoque a la variable de imagen pais que le damos nosotros en la presente
investigacion, y esto por dos motivos: en primer lugar, se trata de un constructo
multidimensional integrado por dos dimensiones en este caso, y por otra, porque
no relaciona la imagen de un pais con una categoria especifica de productos, sino
que queda en un nivel superior, hablando del pais como una realidad global
(Netemeyer et al., 2004). Para la medicién de esta escala emplean una adaptacion
de la escala de Parameswaran y Yaprak (1987), como se puede apreciar en la Figura
43. Estos autores justifican la eleccién de dicha escala (partiendo de la base de
Parameswaran y Yaprak, 1987), en el hecho de que captura, en primer lugar, la
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imagen de un pais (General Country Attitudes), y en segundo lugar la imagen de sus
productos (General Product Attitudes), sin entrar en las categorfas de producto.

Figura 43. Constructo de Imagen Pais.

IMAGEN PAIS
(COUNTRY IMAGE)
Des.
Gente Asp.Pais
DES.1 DES. 2 DES. 3 DES. 4 ASP.1 ASP.2

Des. Gente. Descripcién Gente/Asp. Pais. Aspiraciones del pais
Fuente: Zeugner- Roth, et al. (2008).

Por otra parte, como se ha indicado, aprovechamos que la escala de valor pais
(Pappu y Quester, 2010) incorpora diferentes dimensiones, entre otras la de la
imagen pais. Esta escala de imagen pais es original del trabajo realizado por Pappu
et al. (2007). Antes de entrar en profundidad en la descripcidon de dicha escala,
indicamos que la consideracion de la misma nos permite realizar una contribucién al
andlisis, dado que esta nueva escala complementa y mejora las tres escalas
presentadas hasta el momento en nuestra investigacion: la escala de Parameswaran
y Yaprak (1987), la escala de Knight, Spreng y Yaprak (2003) y la escala de Zeugner-
Roth et al. (2008). Consideramos relevante incorporar la escala desarrollada por
Pappu, et al. (2007) por dos motivos fundamentalmente: en primer término, porque
poder comparar y seleccionar siempre enriquece las conclusiones obtenidas,
ademas de dotar de mayor exigencia y excelencia a los trabajos académicos; en
segundo lugar, también consideramos interesante integrar esta nueva escala
porque en su estudio original se emplea para analizar la relacién de imagen pais con
el valor de marca, por lo que, en cierta forma, esto permite emplear un instrumento
que ya se ha utilizado en estudios relacionados con el tema principal de esta
investigacion.

Esta escala se construye de la misma forma que la anterior, utilizando medidas ya
empleadas en estudios previos (Nagashima, 1970; 1977; Martin y Eroglu, 1993) y
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validadas (Jaffe y Nebenzahl, 1984; Amonini et al., 1998; Laroche et al., 2005; Pappu
et al, 2007), con el objetivo de encontrar un consenso en cuanto a la
dimensionalidad (Roth y Romeo, 1992; Agarwal y Sikri, 1996; Hsieh y Setiono, 2004;
Laroche et al., 2005). Del mismo modo que la primera escala contemplada en
nuestra investigacion (Knight et al., 2003), Pappu et al. (2007) someten a la escala a
diversos andlisis factoriales para confirmar la dimensionalidad y las propiedades de
la misma.

Figura 44. Constructo Imagen Pais.

IMAGEN PAIS/
(COUNTRY IMAGE)
. Macro
Micro
IM P IMP
Mi Mi Mi Mi Ma Ma Ma Ma Ma

IP1 IP2 IP3 IP4 IP1 IP2 IP3 IP4 iP5

Fuente: Adaptada de Pappu et al. (2007) y Pappu y Quester (2010).

La dimensién macro imagen pais recoge las asociaciones de los consumidores en
cada pais, conteniendo aspectos politicos, econdmicos y tecnolégicos (inicialmente
trabajan sobre 9 items, que se convierte definitivamente en 5, como se puede
apreciar en la Figura 44). La dimensién micro por su parte, y a diferencia de como lo
planteamos en nuestra investigacion, recoge los aspectos relativos a categorias de
producto, asociaciones hacia un pais a nivel de producto. Dentro de esta dimension,
los autores consideran la innovacidn, el disefio o el prestigio (Pappu et al., 2007).
Inicialmente esta dimension se conforma por 8 items, pero en las versiones
posteriores se simplifica a 4 (Pappu y Quester, 2010).

En el Cuadro 36 aparece reflejada la escala definitiva incluida en nuestro estudio,
que incorpora tanto la dimensién macro como la micro imagen pais.
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Cuadro 36. Imagen pais (Pappu, Quester y Cooksey, 2007).

Imagen pais

e Macro imagen pais
El pais tiene un elevado nivel de industrializacién.
El pais tiene una economia altamente desarrollada.
La gente estd preparada y dispone de un nivel de estudios suficiente.
El pais tiene un sistema de libre mercado.
Se trata de un pais democratico.

e Micro imagen pais
Los productos son fabricados con mano de obra meticulosa.
Los productos hechos en el pais son innovadores.
Los productos hechos en el pais son confiables.
Confio en el pais como pais productor.

Fuente: Pappu, Quester y Cooksey (2007), empleada por Pappu y Quester (2010).

4.5.3 Preferencia de los consumidores.

En cuanto a la variable Preferencia de los consumidores, y siguiendo
recomendaciones metodoldgicas de autores tales como Fuchs y Diamantopoulos
(2009), empleamos un Unico item para medirla, a través de una pregunta directa
relativa a la preferencia por cada una de las categorias de producto objeto de
analisis (Cuadro 37).

Mientras que una medida de preferencia en general (productos en general, de
paises extranjeros en general) puede ser potencialmente mas ventajosa para la
generalizacion de los resultados (Papadopoulos et al., 1990), seleccionar la medida
especifica de las preferencias para cada una de las categorias de producto y emplear
varios paises en términos comparativos permite minimizar los prejuicios resultantes
de las asociaciones entre los consumidores (Ittersum et al., 2003). De forma
practica, podemos mostrar que, si a un consumidor espafiol le preguntamos sobre
productos extranjeros en general, el consumidor puede pensar en Alemania, en
[talia, China, Malasia, Estados Unidos, etc. En todos los casos el pais asociado como
extranjero puede tener diferentes implicaciones en sus preferencias, y mas
concretamente para cada categoria de producto (si nos centramos en los
automoviles, un consumidor que piense en Alemania manifestard unas preferencias
superiores a otro que piense en vehiculos de procedencia china). Por ello, el empleo
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de medidas de preferencia especificas de cada pais y en términos relativos, permite
evitar tales efectos de confusién (Zeugner- Roth et al., 2008).

Para cada una de las categorias de producto seleccionadas en nuestro analisis, los
ftems fueron puntuados a través de una escala de diferencial semantico de
1(Prefiero (categoria de producto) de Estados Unidos) a 7 (Prefiero (categoria de
producto) de Japén).

Cuadro 37. Medida de Preferencias de los consumidores.

Preferencia

Prefiero los mdviles/coches de Japdn a los de Estados Unidos.

4.5.4 Valor pais.

Del mismo modo, y una vez presentado el valor de las marcas de un pais y laimagen
del mismo, procedemos a ahondar en el valor pais. Se trata del valor asociado al
nombre de un pais, que afiade o resta valor a los productos de dicho pais. Cada pais
dispone de diferentes tipos de marcas con sus propias asociaciones, como
“productores” de sus “productos”.

Como ya se ha argumentado anteriormente, no es tanto con respecto a producto o
servicio ni a consumidor exclusivamente, sino que nos referimos a cualquier entidad
relacionada y asociada al pais, asi como a cualquier agente que en un momento
puntual tenga que tomar una decisién relacionada con dicho pais (sirva como
ejemplo un turista que tiene que tomar la decisidon de visitar una ciudad, un
consumidor que tiene que comprar un producto de un determinado origen,
inversores, gobiernos, etc.).

Del mismo modo que el valor de las marcas de un pais, el valor pais es una variable
multidimensional. Se trata de un constructo compuesto por varias dimensiones, que
en estudios previos se han agrupado inicialmente en dos niveles: en un primer nivel
se considera desde una perspectiva actitudinal y otra intencional (Bayraktar, 2013), y
posteriormente ya analizan las dimensiones en si.

Como una practica relativamente habitual, aquellos estudios que han realizado
extensiones del término equity emplean las dimensiones originales de valor de
marca. Tal es el caso en el dmbito del retail (Pappu y Quester, 2006, 2008; Jara y
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Cliquet, 2012; Choi y Huddleston, 2014), en el ambito del turismo (Kim y Kim, 2005;
Konecnik y Gartner, 2007; Boo, et al., 2009; Pike et al., 2010), o en el ambito del valor
de marca industrial (Mudambi et al., 1997; Lai, Chiu, Yang y Pai, 2010). De esta forma,
se extrapolan las dimensiones de valor de marca a la hora de disefiar escalas de
medida que evalden el valor de las marcas de un establecimiento, de un destino o
de una marca industrial, respectivamente.

Asi, en muchas ocasiones, los estudios sobre valor pais hacen referencia a los
trabajos del valor de marca, puesto que son conceptos estrechamente relacionados.
Concretamente, si nos centramos en la medicion del valor pais se descubre que, el
punto de partida, son las escalas de valor de marca. La primera escala desarrollada
precisamente para medir el valor pais se fundamenta en la establecida por Yoo y
Donthu (2002). Conviene recordar que, al introducir anteriormente la escala del
valor de las marcas de un pais, hemos sefialado que estaba fundamentada en la
disefiada por Yoo y Donthu (2001).

Esto nos permite detectar claramente la estrecha relacidn existente entre ambas
escalas, y de hecho, la primera de las escalas sobre valor pais a la que estamos
haciendo alusidn en la presente investigacion (Pappu y Quester, 2010), bajo nuestro
parecer, esta entre la escala del valor de las marcas de un pais (por el hecho de que
analiza una categoria de producto concreto) y la escala valor pais (ellos la definen
como valor pais, pero en realidad no tiene el caracter global del que pensamos
deberia gozar la escala que ciertamente mida el valor de un pais). Segin nuestra
percepcion, la escala valor pais precisa de una ligera adaptacién que la convierta en
un instrumento que incluya todas las realidades de un pais, no cifiéndose a una
Unica categoria de producto.

Considerando todos estos estudios, y las practicas que se han analizado en otras
areas del marketing, en nuestra investigacion hemos empleado medidas relativas
principalmente a la gestién de las marcas (Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001) y a
estudios sobre la imagen pais (entre otros Kotler y Gertner, 2002; Papadopoulos y
Heslop, 2003). Tras las adaptaciones pertinentes, la escala que vamos a emplear
para medir el valor de marca es la que ya Pappu y Quester (2010) desarrollan y
validan para las categorias de producto de televisores y coches, y que estudios
posteriores han empleado, adaptandola a diferentes categorias de producto y
contextos (Bayraktar (2013), para televisores, zapatillas de deporte y chocolates, y
Ebrahimi et al. (2012), para las categorias de cdmaras, reproductores DVD,
Televisiones LCD y LED (ver Cuadro 31).
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La escala original de valor pais de Pappu y Quester (2010) estd compuesta por cinco

dimensiones (Figura 45). Se trata de las dimensiones ampliamente aceptadas y ya

testeadas: lealtad pais, notoriedad del pais, macro y micro imagen pais y la calidad

percibida asociada a un pais. Dado que tanto en el Capitulo 2 como en el Capitulo 3

se ha hecho una amplia descripcion de las dimensiones que componen el valor pais,

no redundamos en la explicacion de las mismas. No obstante, consideramos muy

interesante conocer las cinco dimensiones y los items que componen cada una de

ellas, por ello mostramos la Figura 45 y el Cuadro 38, donde se recogen la escala

original y la definitiva del constructo valor pais.

De un total de 35 items originales, Pappu y Quester (2010) desarrollan una escala
con 19 items, correspondientes a las 5 dimensiones.

Figura 45. Constructo original de Valor Pais.

Leal P

LP LP LP calp

2 3 4
C C C C C
P P P P P
1 2 3 5

35 items
VALOR PAIS
(COUNTRY EQUITY)

Not P
N N N
P P P
2 3|4
MI MI Ml
1G1 1G2 1G3
MI MI
1G7 1G8
19 items

Micro
IMP
VIA MA
1G1 1G
2
Ml il M
1G 4 IGs 1G6
MA
1G7
MI MI Ml
1Gg 1G 10 1G 1

Macro
IMP
MA MA MA
1G 1G 1G
3 4 5
MA MA MAG
1G8 IGg 10
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VALOR PAIS
(COUNTRY EQUITY)
Leal
e Macro
IM P
LP Lp :
Micro
1 4 -
cal het IMP MA AR
A C - NP NP MI M H VA
Llp Q: 1 2 1G1 1G4 1G2 1G4
C € M M MA
T o 1G2 1G3 1G3

~
W

LEAL P. lealtad pais; CAL P. Calidad percibida pais; MICRO Im P. Imagen pais a nivel micro;
MACRO Im P. Imagen pais a nivel macro.
Fuente: Pappu y Quester (2010).

Como se puede ver en la revision de los diversos estudios que han desarrollado el
concepto de valor pais, siempre lo han hecho tomando en consideracion paises
diferentes y diferentes categorias de producto.

Dada la diferenciacion que establecemos entre el valor de las marcas de un pais y el
valor pais, adaptamos la escala inicial de Pappu y Quester (2010) para que se cifa a
medir la realidad de un pais en general, y no de una categoria de producto concreta.
Estos pequefos ajustes se pueden apreciar en el Cuadro 38, donde se recoge la
escala de valor pais que se emplea en nuestra investigacion.
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Cuadro 38. Escala de medida de Valor de Pais.

Valor pais

e Notoriedad pais

Los productos hechos en Y son anunciadas ampliamente/Y promociona activamente sus
productos nacionales.

Puedo reconocer el nombre de las marcas de Y.

e Macro Imagen

Y tiene un elevado nivel de industrializacion.

Y tiene una economia altamente desarrollada.

La gente de Y es muy educada y estd preparada.

Y tiene un sistema de libre mercado.

Y es un pais democratico.

e Micro country imagen

Los productos hechos en Y tienen una mano de obra de calidad.

Los productos hechos en Y son innovadores.

Los productos hechos en Y son confiables.

Confio en Y como pais productor.

e (alidad percibida

Los productos hechos en Y son de muy buena calidad.

Los productos hechos en Y tienen unas caracteristicas excelentes.

Los productos hechos en Y son de una calidad muy consistente.

Los productos hechos en Y son muy fiables.

e ledltad al pais

Y serfa mi opcion preferida.

No compraré productos hechos en otro pais si no puedo comprar el mismo producto que el
hechoen.

Me considero leal a comprar productos fabricados en Y.

Y serfa mi primera opcién para comprar productos.

Fuente: Pappu y Quester, 2010.
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Capitulo 5:

Analisis de resultados®.

5.1 Fiabilidad y validez de medida.

5.1.1 Analisis de la fiabilidad.

5.1.2 Andlisis de la validez.

5.2 Analisis de relaciones estructurales y contraste de hipdtesis de investigacion.
5.2.1Japdn.

5.2.2 Estados Unidos.

1 . (g . .
#Como se observa en el presente capitulo, dado que el andlisis que se desarrolla para diferentes categorias de
producto y dos paises diferentes, los resultados se desdoblan en muchos casos. Se presenta por ello el
resultado en forma de tablas para facilitar su interpretacion y comprension.
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Tras presentar las hipdtesis y la metodologia de la investigacion, procedemos a
realizar los calculos y controles estadisticos oportunos para obtener resultados y, a
partir de ellos, realizar las interpretaciones pertinentes.

Como se ha presentado en el bloque anterior, nuestra investigacién tiene diferentes
objetivos. Con el fin de conocer en mayor profundidad el valor pais, se trabaja sobre
la validez de dicho constructo, junto con la de valor de las marcas de un pais.
Posteriormente, se podra definir la significatividad de las diversas relaciones
establecidas entre variables relativas al valor de las marcas de un lugar y al valor que
un pais genera en los consumidores.

Todo ello nos permite estructurar el presente capitulo en dos partes claramente
diferenciadas: una primera enfocada al andlisis de las escalas y una segunda parte
centrada en conocer las relaciones establecidas en los modelos anteriormente
explicados.

Asi, centrandonos en uno de los objetivos primordiales, el de construir y analizar la
escala de valor pais, y diferenciarla de la escala valor de las marcas de un pais,
vamos a tratar de comprobar que ambas presentan las propiedades psicométricas
adecuadas. Ademas, dichas escalas formaran parte de dos modelos diferenciados
reflejados en la Figura 46 (compuesta por las subfiguras 46a y 46b) y Figura 47, a
través de los cuales podremos conocer las relaciones que se establecen entre dichas
escalas y las preferencias de los consumidores.

Este modelo consta de tres constructos diferenciados, como se pueden apreciar en
la Figura 46 (ay b): laimagen pais, el valor de las marcas de un pais y las preferencias
de los consumidores. Como se ha presentado en el Capitulo 4, cada uno de ellos
consta de un numero de items determinado de acuerdo con estudios previos. Las
preferencias de los consumidores son medidas a través de un uUnico item, y la escala
valor de las marcas de un pais se mide través de la escala multidimensional que se
integra en el modelo antes citado.

En el caso de la imagen pais se ha decidido realizar el analisis a través de dos escalas
disponibles en la literatura. Como ya se ha presentado en la parte relativa a la
metodologia, en los estudios sobre la imagen pais y el efecto made in, son muchos
los trabajos en los que se deja entrever la carencia de escalas de medida apropiadas
y contrastadas en este ambito.
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En nuestro estudio hemos decidido elegir una de las escalas mas recientes sobre la
imagen pais, entre otros motivos por cdmo los autores justifican su eleccién y su
tratamiento. No obstante, dado que también ha sido posible emplear otra escala
que contempla una dimensionalidad mas simple que la escala elegida inicialmente,
hemos decidido incorporar ambas para poder contrastar y determinar cudl de las
dos escalas resulta mas conveniente en nuestra investigacion. Por ello, la Figura 46
se ha desdoblado en dos subfiguras, la Figura 46a y la Figura 46b.

En la Figura 46a aparece el Modelo 1 con la escala de imagen pais desarrollada por
Knight et al. (2003) que consta de 7 dimensiones y el modelo total se compone de
19 items/variables.

Figura 46a. Modelo 1. Efecto mediador del valor de las marcas de un pais entre imagen
pais y preferencias de los consumidores.

21 Vs V6 V7 V8 Vg
V1o Va2 V3 2

Gente Cal A/not
Leal ¢
MP /
Vi MP MP
IMAGEN PAIS VALOR MARCAS PAIS

V2 (COUNTRY IMAGE) (COUNTRY BRAND PREFERENCIAS
Aspectos EQUITY)

negativos oferta
V13 Situacion politica

Promocion Precio Vig
Aspectos positivos ?

oferta
Distribucion V18

/ V16
Vig
V15 =
V17

Numero de variables manifiestas/ indicadores (19items)
Fuente: Elaboracidén propia, adaptado de Zeugner- Roth et al. (2008).

En cambio, en el Modelo 1 que se ilustra en la Figura 46b aparece la imagen pais
medida a través de dos dimensiones, la macro imagen pais y la dimensién micro, a
través de la escala disefiada por Pappu et al. (2007). En este segundo caso el modelo
se compone de 18 items, siendo la segunda parte del modelo, relativa al valor de las
marcas del pais y las preferencias, idéntica al modelo anteriormente presentado.
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Figura 46b. Modelo 1. Efecto mediador del valor de las marcas de un pais entre imagen
pais y preferencias de los consumidores.

V4 V5
Va V3 V6 V7 V8 Vo
Cal
Leal MP A/Not
MP MP
IMAGEN BRI V?CL(?SN’\?;R\\F;;;F\:‘\;%IS PREFERENCIAS
Vi
(COUNTRY IMAGE) EQUITY)
Macro
Micro
P IM P
Vio Ve Vig Vi6 V8

Vit Vi3 Vis V17

Numero de variables manifiestas/ indicadores (18 items)
Fuente: Elaboracién propia, adaptado de Zeugner- Roth et al. (2008).

El Modelo 2, en cambio, es un modelo en el que sélo aparecen dos constructos, las
preferencias de los consumidores y la escala de valor pais. En la Figura 47 se aprecia
dicho modelo y los items que componen ambos instrumentos de medida.

Figura 47. Relacién directa entre el valor pais y preferencias de los consumidores.

16 17 V18 V19 20
Macro
IMP
V2
V3 Leal P VALOR PAIS /
PREFERENCIAS 1
@ (COUNTRY EQUITY)
V5
; ) Calp Micro
\\,‘0 ’
NotP IM P
V7
e ) Vio | Vit 45 Vi3 | Vi | Vs

Numero de variables manifiestas/indicadores (20 items)

Fuente: Elaboracién propia.
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Los diferentes instrumentos de medida que se emplean en nuestro andlisis vienen
sintetizados en el Cuadro 39, junto a las dimensiones que, segun la literatura
existente, los componen, y el nUmero de items en cada una de dichas variables.

Cuadro 39. Escalas de medida empleadas en el Modelo 1y Modelo 2.

Constructo o variable latente Dimensiones o variables latentes N° de items
Japoén
Valor de las marcas de mdviles 3 8
LEALTAD, CALIDAD, RECONOCIMIENTO
Valor de las marcas de coches 3 8
Valor Japén 5 MACRO IMAGEN, MICRO IMAGEN, CALIDAD, 19
RECONOCIMIENTO, LEALTAD
Imagen Japdn (Knight et al, 2003) 7 GENTE, ASPECTOS NEGATIVOS OFERTA, 10

ASPECTOS POSITIVOS OFERTA, PROMOCION,
DISTRIBUCION, PRECIO, SITUACION POLITICA

Imagen Japén (Pappu et al., 2007) 2 MACRO IMAGEN PAIS, MICRO IMAGEN PAIS 9
Estados Unidos

Valor de las marcas de mdviles 3 LEALTAD, CALIDAD, RECONOCIMIENTO 8

Valor de las marcas de coches 3 8

Valor Estados Unidos 5 MACRO IMAGEN, MICRO IMAGEN, CALIDAD, 19

RECONOCIMIENTO, LEALTAD

Imagen Estados Unidos (Knight et 7 GENTE, ASPECTOS NEGATIVOS OFERTA, 10

al, 2003) ASPECTOS POSITIVOS OFERTA, PROMOCION,
DISTRIBUCION, PRECIO, SITUACION POLITICA

Imagen EEUU (Pappu et al., 2007) 2 MACRO IMAGEN PAIS, MICRO IMAGEN PAIS 9

Fuente: Elaboracién propia.

En los siguientes apartados vamos a desarrollar con mayor profundidad el estudio
de los valores y los cdlculos estadisticos que nos permitan comprobar dichas
propiedades.

Los items de todas las escalas estan medidos a través de escalas Likert de 7 puntos,
como se puede apreciar en el Anexo 1. Las diferentes escalas se integran en un
cuestionario distribuido sobre una muestra de 1.168 estudiantes, de los que
finalmente se obtuvieron 897 respuestas vdlidas como presentaremos
posteriormente. Para estimar el modelo se procede, tal como recomienda Anderson
y Gerbing (1988), a través de varias fases, efectuando un andlisis factorial
confirmatorio para comprobar, tanto la fiabilidad como la validez de construccion en
sus dos dimensiones, convergente y discriminante.

Con todos estos analisis, ademds de determinar la validez de los dos instrumentos
que estamos comparando en este modelo, relativos al término valor (valor pais y
valor de las marcas de un pais), también podremos determinar cudl de las escalas
empleadas para medir la imagen pais es la mas apropiada para desarrollar nuestra
investigacion.
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Para medir el modelo conceptual y las relaciones supuestas en las hipdtesis
planteadas relativas a las diferentes relaciones entre constructos, empleamos
modelos de ecuaciones estructurales (Structural Equations Modelling, SEM) a través
del programa estadistico EQS 6.1. Las ecuaciones estructurales son dutiles para
realizar un andlisis factorial confirmatorio de los datos, ademds de contribuir al
logro de los objetivos de esta investigacion, puesto que permiten examinar las
relaciones entre variables latentes de una manera integral.

Los pasos que llevamos a cabo en nuestro analisis estadistico son:

- Un primer estadio para medir la fiabilidad y validez de todos los factores, es
decir, todas las escalas incluidas en los dos modelos objeto de analisis.

- Posteriormente un andlisis estructural que permite evaluar el modelo
estructural y las hipdtesis de investigacion planteadas, para cada uno de los
modelos desarrollados en el trabajo.

5.1 Fiabilidad y validez de medida.

Para poder conocer las propiedades psicométricas de ambas escalas, se lleva a cabo
un andlisis factorial confirmatorio (AFC), empleando la técnica de andlisis de
ecuaciones estructurales. Para poder llevar a cabo este analisis se siguen los pasos
ampliamente aceptados en marketing (Churchill, 1979; Anderson, 1987).

5.1.1  Andlisis de la fiabilidad.

La fiabilidad se supone cuando un conjunto de items de una escala miden una
misma variable latente y estdn fuertemente correlacionados entre si, de manera que
seran internamente consistentes.

Para medir la fiabilidad de cada escala, se efectian varios andlisis, como
presentamos a continuacion. El primero de ellos, y mas conocido, es el andlisis del
Alfa de Cronbach. Los coeficientes del Alfa de Cronbach son evaluados en términos
relativos con el nivel minimo 0,70 (Nunnally, 1978), lo que permite determinar si
existe un nivel adecuado de fiabilidad para las medidas empleadas en el estudio.
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En el Cuadro 40 aparecen todos los valores que toma el Alfa de Cronbach, tanto a
nivel global para cada uno de los constructos, como a nivel de cada una de las

dimensiones.

Cuadro 4o. Fiabilidad (1* parte: Alfa de Cronbach).

Constructo ‘ Dimensiones o variables latentes Alfa de Cronbach
Japon Mdviles/coches
Valor de las marcas de mdéviles 0.904 | LEALTAD 0.879/0.877
Valor de las marcas de coches 0.915 CALIDAD 0.809/0.832
RECONOCIMIENTO 0.898/0.928
Valor Japdn 0.936 | MACRO IMAGEN 0.778
MICRO IMAGEN 0.805
CALIDAD 0.932
RECONOCIMIENTO 0.716
LEALTAD 0.864
Imagen Japoén (Knight et al, 2003) 0.784 | GENTE 0.735
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.549
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.054
PROMOCION UNIDIMENSIONAL
DISTRIBUCION UNIDIMENSIONAL
PRECIO UNIDIMENSIONAL
SITUACION POLITICA UNIDIMENSIONAL
Imagen Japon (Pappu et al., 2007) 0.865 | MACRO IMAGEN PAIS 0.778
MICRO IMAGEN PAIS 0.805
Estados Unidos Mdviles/Coches
Valor de las marcas de méviles 0.908 | LEALTAD 0.895/0.869
Valor de las marcas de coches 0.907 CALIDAD 0.784/0.798
RECONOCIMIENTO 0.905/0.916
Valor EEUU 0.892 | MACRO IMAGEN 0.674
MICRO IMAGEN 0.711
CALIDAD 0.860
RECONOCIMIENTO 0.652
LEALTAD 0.802
Imagen EEUU (Knight et al, 2003) 0.704 | GENTE 0.738
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.432
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.199
PROMOCION UNIDIMENSIONAL
DISTRIBUCION UNIDIMENSIONAL
PRECIO UNIDIMENSIONAL
SITUACION POLITICA UNIDIMENSIONAL
Imagen EEUU (Pappu et al., 2007) 0.797 | MACRO IMAGEN PAIS 0.674
MICRO IMAGEN PAIS 0.711

Observando el Cuadro 40 podemos sacar unas primeras conclusiones. Con respecto

al constructo de imagen pais, la mas evidente es que, para la investigacion que

hemos desarrollado, el constructo mas fiable, tanto en el caso de Japén como en el

caso de Estados Unidos, es la escala disefiada y empleada por Pappu et al. (2007),

puesto que, tanto a nivel global (Alfa de Cronbach de la escala) (para la imagen pais
de Japdn 0.865> 0.784; y para la imagen pais de Estados Unidos 0.797>0.704) como

a nivel de dimensiones, los valores obtenidos son mayores y mas estables.
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Por otra parte, podemos indicar que los valores que presentan las escalas objeto de
andlisis son elevados y satisfactorios, por lo que parcialmente, y a la espera de los
resultados del resto de andlisis, podemos afirmar que todas las escalas son fiables.
Sin embargo, si analizamos en términos relativos, la misma escala empleada para
Japoén y para Estados Unidos presenta leves desviaciones, en favor del pais nipdn.

Para complementar el andlisis del Alfa de Cronbach y confirmar estas primeras
suposiciones, se desarrollan dos nuevos andlisis, con el fin de determinar la
fiabilidad.

Cuadro 41. Fiabilidad (2° parte: Fiabilidad Compuesta).

Constructo Dimensiones o variables latentes IFC
Japén Mdviles/coches
Valor de las marcas de mdviles LEALTAD 0.88/0.88
Valor de las marcas de coches CALIDAD 0.86/0.89
RECONOCIMIENTO 0.90/0.93
Valor Japdn MACRO IMAGEN 0.72
MICRO IMAGEN 0.79
CALIDAD 0.82
RECONOCIMIENTO 0.93
LEALTAD 0.87
Imagen Japon (Knight et al, 2003) GENTE 0.742
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.577
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.209
PROMOCION 0.350
DISTRIBUCION 213
PRECIO 220
SITUACION POLITICA 0.190
Imagen Japén (Pappu et al., 2007) MACRO IMAGEN PAIS 0.92
MICRO IMAGEN PAIS 0.82
Estados Unidos Méviles/Coches
Valor de las marcas de mdviles LEALTAD 0.90/0.87
Valor de las marcas de coches CALIDAD 0.85/0.86
RECONOCIMIENTO 0.91/0.92
Valor EEUU MACRO IMAGEN 0.66
MICRO IMAGEN 0.70
CALIDAD 0.73
RECONOCIMIENTO 0.86
LEALTAD 0.82
Imagen EEUU (Knight et al, 2003) GENTE 0.740
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.455
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.270
PROMOCION 0.335
DISTRIBUCION 0.367
PRECIO 0.431
SITUACION POLITICA 0.363
Imagen EEUU (Pappu et al., 2007) MACRO IMAGEN PAIS 0.87
MICRO IMAGEN PAIS 0.73

Se trata del andlisis de la fiabilidad compuesta y el andlisis de la varianza extraida
promedio (AVE, Average Variance Extracted). El andlisis de la fiabilidad compuesta,
CR/IFC (Composite Reliability/indice de Fiabilidad Compuesta) (Fornell y Karcker,
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1981), nos permite analizar todos los constructos implicados en la escala, no uno a
uno como lo hace Cronbach. Se obtienen sus valores tras realizar el AFC. En este
caso el criterio que se emplea de nuevo es el de valores superiores a 0.7.

En el Cuadro 41 figura el indice de la Fiabilidad Compuesta (IFC) de las escalas objeto
de andlisis. Del mismo modo que ha ocurrido con el andlisis del Alfa de Cronbach,
todas las escalas incluidas en nuestro analisis presentan unos valores apropiados, a
excepcidn de la escala de imagen pais disefiada por Knight et al. (2003), dado que
sus indices no alcanzan los valores minimos recomendados.

Cuadro 42. Fiabilidad (3? parte: Varianza promedio extraida).

Constructo Dimensiones o variables latentes AVE
Japén Mdviles/coches
LEALTAD 0.79/0.78
Valor de las marcas de mdviles/coches CALIDAD 0.68/0.73
RECONOCIMIENTO 0.69/0.76
MACRO IMAGEN 0.56
MICRO IMAGEN 0.43
Valor Japdn CALIDAD 0.54
RECONOCIMIENTO 0.78
LEALTAD 0.63
GENTE 0.59
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.41
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.12
Imagen Japdn (Knight et al, 2003). PROMOCION 0.46
DISTRIBUCION 0.73
PRECIO 0.72
SITUACION POLITICA 0.77
< MACRO IMAGEN PAIS 0.69
Imagen Japén (Pappu et al., 2007). MICRO IMAGEN PAIS 054
Estados Unidos Méviles/Coches
LEALTAD 0.81/0.77
Valor de las marcas de mdviles/coches CALIDAD 0.66/0.67
RECONOCIMIENTO 0.71/0.73
MACRO IMAGEN 0.49
MICRO IMAGEN 0.32
Valor EEUU CALIDAD 0.42
RECONOCIMIENTO 0.61
LEALTAD 0.54
GENTE 0.59
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.31
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.19
Imagen EEUU (Knight et al, 2003). PROMOCION 0.50
DISTRIBUCION 0.42
PRECIO 0.24
SITUACION POLITICA 0.43
MACRO IMAGEN PAIS 0.59
Imagen EEUU (Pappu et al., 2007). MICRO IMAGEN PAIS o2
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Finalmente, en nuestro andlisis, desarrollamos los calculos para determinar la
varianza extraida promedio (AVE), cuyos valores deben ser superiores a 0.5, de
manera que la varianza capturada por el factor serd mayor a la varianza debida al
error de medida (Cuadro 42).

A la vista de los resultados mostrados en los Cuadros 41y 42 podemos extraer una
serie de conclusiones relativas a la fiabilidad de las escalas empleadas.

La primera de ellas seria que, en términos generales, consideramos que nos
encontramos ante escalas que alcanzan valores aptos para poder confirmar su
fiabilidad, pero vamos a matizar en mayor detalle esta afirmacion.

En cuanto a las escalas relativas a la imagen pais y a la seleccion de la misma, los
resultados obtenidos nos muestran que, en términos relativos, la mas conveniente
parece la disefiada por Pappu et al. (2007) frente a la disefada por Knight et al.

(2003).

Ademds, también queremos destacar que la escala de medida cuya fiabilidad queda
comprobada bajo los tres criterios empleados en el presente trabajo es la escala de
valor de las marcas de un pais que, ademas de presentar unos valores muy
adecuados, presenta unos valores en la bondad del ajuste igualmente apropiados.

En el caso de la escala de valor pais en general podemos indicar que refleja unos
resultados aceptables; no obstante, en el caso de Estados Unidos algunos
resultados en las dimensiones micro imagen pais y de calidad estan por debajo de
los valores recomendados.

Por otra parte, podemos indicar que, en términos generales, los resultados de las
escalas aplicadas al pais japonés muestran unos resultados mas satisfactorios que
los apreciados en el caso de las escalas aplicadas a Estados Unidos. Esto puede ser
debido a que la muestra haya respondido con mayor seguridad a la hora de tratar la
realidad del mercado japonés que sobre el mercado estadounidense.

Con todo ello, avanzamos con el analisis psicométrico de las escalas valor pais y
valor de las marcas de un pais, puesto que, si bien es cierto que para que una escala
sea valida es necesario que sea fiable, el hecho de medir la fiabilidad de una escala'y
confirmarla no implica que dicho instrumento sea valido.
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5.1.2 Andlisis de la validez.

Seguidamente, y dentro del andlisis de los resultados del factorial confirmatorio a
través del programa estadistico EQS 6.1., se procede a medir la validez de las escalas
incluidas en nuestros modelos. Para ello, y como mostraremos posteriormente en
los Cuadros 59 a 64 (en el Anexo 2 de esta investigacién), el ajuste del modelo debe
estar entre los valores recomendados (a través de los indices de bondad del ajuste).

Del mismo modo, comprobamos que todas las cargas factoriales de cada uno de los
ftems que componen las escalas cargan de manera significativa sobre cada factor, y
se analizard si el promedio de las cargas estandarizadas estan en torno a 0.7 (Hair,
Anderson, Tatham y Black, 1998), ademas de que individualmente sean superiores a
0.60 (Bagozzi y Yi, 1988). Aln con todas estas recomendaciones, y como sugiere la
literatura, es preferible mantener la escala original, siempre y cuando se mantenga
la fiabilidad de la misma.

Cuadro 43. Cargas factoriales de cada una de las variables latentes de las escalas.

Constructo Dimensiones o variables latentes | Cargas factoriales

Japén Mdviles/coches

LEALTAD 0.86/0.85
0.92/0.918
CALIDAD 0.84/0.852
coches 0.82/0.84
RECONOCIMIENTO 0.82/0.867
0.87/0.89
0.83/0.848
0.81/0.892

Valor de las marcas de mdviles/

MACRO IMAGEN 0.67

0.75
0.55
0.56
0.64
MICRO IMAGEN 0.57
0.65
0.87
0.80
Valor Japdn CALIDAD 0.89
0.88
0.89
0.87
LEALTAD 0.67
0.78
0.85
0.86
RECONOCIMIENTO 0.71

0.79

GENTE 0.699

Imagen Japoén (Knight et al., 0.833
2003) ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.519

0.747
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.317
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0.366
PROMOCION 0.679
DISTRIBUCION 0.854
PRECIO 0.847
SITUACION POLITICA 0.875

MACRO IMAGEN 0.67
0.75
0.55
0.56
0.64
MICRO IMAGEN 0.57
0.65
0.87
0.80

Imagen Japén (Pappu et al.,
2007).

Estados Unidos Mdviles/Coches

LEALTAD 0.867/0.814
0.935/0.913
CALIDAD 0.814/0.825
Valor de las marcas de 0.793/0.807

moviles/coches RECONOCIMIENTO 0.832/0.829
0.848/0.878
0.844/0.846
0.835/0.872

MACRO IMAGEN 0.638
0.684
0.402
0.535

0.533
MICRO IMAGEN 0.423

0.605
0.741
0.766
Valor Estados Unidos CALIDAD 0.797
0.817
0.773
0.739
RECONOCIMIENTO 0.632
0.765
LEALTAD 0.519
0.726
0.800
0.841

GENTE 0.746
0.787
ASPECTOS POSITIVOS DE LA OFERTA 0.417
ASPECTOS NEGATIVOS DE LA OFERTA 0.661
Imagen Estados Unidos (Knight PROMOCION 0.581
etal., 2003). DISTRIBUCION 0.194

PRECIO 0.705
SITUACION POLITICA 0.648
0.494
0.656

MACRO IMAGEN 0.638
0.684
0.402

Imagen Estados Unidos (Pappu 0.535

0.533
etal., 2007). MICRO IMAGEN 0.423

0.605
0.741
0.766
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En el Cuadro 43 se han incluido los valores de las cargas que nos permiten analizar
todos los parametros para determinar la validez convergente de cada escala.

Podemos destacar que la mayoria de cargas factoriales que componen las escalas
de medida presentan valores aptos y aceptables, si bien es cierto que hay escalas
que podrian ser objeto de revisién, como asi se ha procedido. Al realizar dicha
revision y eliminar las variables sugeridas, los resultados no mejoran de la manera
esperada y la fiabilidad de dicho instrumento también se ve afectada en sentido
negativo, por lo que se ha decidido continuar con las escalas iniciales.

Si nos fijamos en las dos escalas principales de nuestra investigacion, valor pais y
valor de las marcas de un pais, los resultados son apropiados en ambos casos, a
excepcion de la escala valor pais de Estados Unidos. Sobre todo destacan los buenos
valores que presentan las escalas de valor de las marcas de un pais, en ambos
escenarios, Japon y Estados Unidos. Esto puede ser debido a que se trata de una
escala mds ligera que la de valor pais (8 items vs 19 items).

Centrandonos en valor pais y valor de las marcas de los paises, si nos fijamos en la
significatividad de cada una de las cargas factoriales, todas cargan sobre su factor
de forma significativa, por lo que, fruto de todos estos analisis, podemos destacar la
validez convergente de ambas escalas.

Llegados a este punto, y antes de proceder al andlisis de la validez discriminante,
nos encontramos en posicion de contrastar una de las hipdtesis planteadas en
nuestra investigacion, la Hipétesis 4, que analiza la multidimensionalidad del
constructo del valor del pais. Para ello, aprovechando este ultimo analisis realizado
sobre la significatividad de las cargas factoriales de cada uno de los items que
pertenecen a cada factor, se confirma que en todos los casos las cargas son
significativas. En el Cuadro 44 se muestra la significatividad de cada carga sobre su
factory el valordelat.

Si nos fijamos mas concretamente en cada una de las dimensiones, observamos que
en todos los casos sus cargas lo hacen de manera significativa, por lo que no se
pueden rechazar las subhipdtesis siguientes en el caso de Japdn y en el caso de
Estados Unidos, como analizamos en detalle a continuacién.
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Cuadro 44. Cargas factoriales y significatividad de la dimensién Reconocimiento Pais de la

escala valor pais de Japén y Estados Unidos.

Dimension Variable Beta Valor t
Estandarizado(Japon/EEUU) | (Jap6n/EEUU)
Sus productos son anunciados 0.708"/0.632"" 21.91/17.25
Reconocimiento ampliamente. = =
Puedo reconocer el nombre de sus 0.782 /0.765 24.11/20.10
marcas.

Por lo tanto, con relacidén a la subhipétesis 4.1., relativa a la dimensionalidad del
valor pais, queda demostrada asi que la notoriedad/reconocimiento del pais es una
dimension del valor pais, tanto en el caso de Japén (0.708™ y 0.782™) como en el
caso de Estados Unidos (0.632™ y 0.765™), no pudiendo rechazar la subhipétesis 4.1.

Cuadro 45. Cargas factoriales y significatividad de la dimensién Macro Imagen Pais de la
escala valor pais de Japén y Estados Unidos.

Dimensién Variable Beta Valor t
Estandarizado(Japon/EEUU) | (Japon/EEUV)

El pais tiene un elevado nivel de 0.715 0.638" 23.85/19.15
industrializacién.
La gente est4 preparada y dispone de n 0.786 /0.684"" 27.04/20.83
nivel de estudios suficiente.

Macro imagen | El pais tiene una economia altamente 0.565 /0.402"" 17.80/11.26

pais desarrollada.

Los productos son fabricados con mano 0.624 ]0.535 20.07/15.53
de obra meticulosa.
El pais tiene un sistema de libre 0.590 /0.533" 19.80/15.46
mercado.

Con relacidn a la subhipétesis 4.2., en el Cuadro 45 aparece la informacidn relativa a
la dimension de la imagen pais macro y la significatividad de cada uno de sus items
sobre el factor. Como en el caso de la notoriedad/reconocimiento, en todos los casos
los items cargan de forma significativa sobre su factor, de manera que no podemos
rechazar la hipdtesis nula, que postula que la macro imagen pais es una dimension
del constructo valor pais. Como apreciamos en el Cuadro 45, todas las variables
cargan de forma significativa sobre su factor, tanto en el caso de Japén (0.7157,
0.786™, 0.565, 0.624™ y 0.590"), como en el caso de Estados Unidos (0.638",
0.684", 0.402", 0.535™ y 0.533™).

De la misma forma que se ha analizado con la dimensién macro de la imagen pais, se
procede con la micro imagen pais, correspondiente a la subhipétesis 4.3.
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Cuadro 46. Cargas factoriales y significatividad de la dimensién Micro Imagen Pais de la
escala valor pais de Japén y Estados Unidos.

Dimension Variable Beta Valor t
Estandarizado(Japon/EEUU) | (Jap6n/EEUU)
Se trata de un pais democritico. 0.575 J0.423" 19.19/12.51
Micro imagen | Sus productos son innovadores. 0.661 [0.605 22.84/18.93
pais Sus productos son confiables. 0.865/0.741" 33.51/24.55
Confio en el pais como pais productor. 0.803 0.766" 29.87/ 25.64

En este caso, como viene reflejado en el Cuadro 46, los cuatro items que forman la
micro imagen pais presentan cargas significativas sobre sus factores latentes, tanto
en el caso de Japdn (0.575%*,0.661%*, 0.865** y 0.803**) como en el caso de
Estados Unidos (0.423%*, 0.605%*, 0.741** y 0.766**), por lo que de nuevo no se
puede rechazar la hipdtesis nula de que la micro imagen pais, tanto en caso de Japdn
como de Estados Unidos, es una dimension del valor pais.

Cuadro 47. Cargas factoriales y significatividad de la dimensién Calidad asociada a un Pais
de la escala valor pais de Japén y Estados Unidos.

Dimension Variable Beta Valor t
Estandarizado(Japon/EEUU) | (Japén/EEUU)

Sus productos son de muy buena calidad. 0.8917/0.797"" 35.53/27.63
Sus productos tienen unas caracteristicas 0 .875**/0.807** 34.46/28.16

. excelentes.

Calidad - = =

Sus productos son de una calidad muy 0.888 /0.773 35.31/26.43
consistente.
Sus productos son muy fiables. 0.869 0.739 34.05/24,80

Con respecto a la subhipétesis 4.4., relativa a la calidad percibida del pais, segin los
resultados obtenidos en nuestro analisis y mostrados en el Cuadro 47, no podemos
rechazarla, puesto que la totalidad de los items que conforman dicha dimensién
cargan de forma significativa sobre su factor latente, tanto en el caso de Japdn
(0.891**, 0 .875%* o0 .888** y 0 .869**), como en el caso de Estados Unidos

(0.797**, 0.807*%*, 0.773** y 0.739**).

Por ello, se puede considerar que la calidad percibida de un pais es una dimensidn
del valor de dicho pais.
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Cuadro 48. Cargas factoriales y significatividad de la dimensién Lealtad hacia el Pais de la
escala valor pais de Japdn y Estados Unidos.

Dimensién Variable Beta Valor t
Estandarizado(Jap6n/EEUU) | (Japén/EEUU)

El pais seria mi opcion preferida. 0 .671**/0.509** 22.87/15.17
No compraré productos hechos en otros 0.795 [0.726 28.90/23.56
paises si puedo comprar sus productos.

Lealtad Me considero leal en la compra de sus 0.851**/0.800** 32.02/26.79
productos.
Es mi primera opcidn para comprar 0.861/0.841 32.56/28.65
productos.

Finalmente, con respecto a la ultima de las dimensiones del valor pais, la lealtad
hacia el pais, como se aprecia en el Cuadro 48, todos los parametros de nuevo
cargan de forma significativa sobre la variable latente, por lo que no se puede
rechazar la subhipétesis 4.5, que hace referencia a que la lealtad hacia el pais es una
de las dimensiones del valor de marca. Esta realidad se confirma tanto en el caso de
Japon (0 .671**, 0 .795*%, 0.851** y0.861**) como en el caso de Estados Unidos
(0.509%%, 0.726%*, 0.800%* y 0.841%%).

Ademas, el modelo no sugiere cambios en cuanto a cada uno de los items, es decir,
indica que no es necesario que se produzcan cambios entre variables y dimensiones,
tal y como queda reflejado en Cuadro 43 con las cargas factoriales, corroborando
que todas ellas cargan de manera significativa, como denotan los dos asteriscos @)
a un nivel de significatividad del 1%.

Asi, la imagen macro pais, la imagen micro pais, el reconocimiento del pais y la calidad
asociada al pais, asi como la lealtad hacia el pais, son componentes de la escala valor
pais, de manera que no podemos rechazar la hipdtesis nula de que el valor pais es
un concepto multidimensional, compuesto por todas estas dimensiones.

Ademas de corroborar la multidimensionalidad del valor pais, podemos también
aceptar que las escalas muestran validez convergente, puesto que todos los items
cargan sobre sus respectivos factores de una forma estadisticamente significativa.

Del mismo modo, se confirma que el constructo valor de las marcas (de coches y de
mdviles) de un pais es multidimensional, constando de tres dimensiones claramente
diferenciadas como son: la calidad de sus productos, la lealtad hacia el pais en unas
determinadas categorias de producto y el reconocimiento de las marcas de dicha
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categoria de producto del pais objeto de estudio (véase Cuadro 49 a 52 con las
respectivas dimensiones y cargas factoriales).

A través de los analisis factoriales confirmatorios, logramos confirmar la hipdtesis
de la multidimensionalidad del valor pais y el valor de las marcas de Japén y de
Estados Unidos, es decir, que los diferentes items hacen referencia a unas
dimensiones (factores latentes o constructos) diferentes y comprobamos que cada
grupo de variables observadas (items) tienen cargas significativas sobre su
respectivo factor comun, y no sobre los demas.

Cuadro 49. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas méviles de
Japén.

VARIABLE Cargas

0,86
0,92
0,84
0,82
0,82
Reconocimiento marcas de mdviles 0,87"
japoneses. 0,83"
0,81™

Lealtad a las marcas de mdyviles de Japdn.

Calidad de las marcas de mdviles japoneses.

Cuadro 50. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de coches
de Japén.

VARIABLE Cargas
0,85

0,918
0,852™
0,84"

0,867
0,89™

0,848"
0,892

Lealtad a las marcas de coches de Japdn.

Calidad de las marcas de coches japoneses.

Reconocimiento marcas de coches japoneses.

Cuadro 51. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de méviles
de Estados Unidos.

VARIABLE Cargas

Lealtad a las marcas de mdviles de Estados 0,867"
Unidos. 0,935
Calidad de las marcas de mdviles de Estados 0,814
Unidos. 0,793"
0,832

Reconocimiento marcas de mdviles de Estados 0,848
Unidos. 0,844™
0,835"
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Cuadro 52. Cargas factoriales y significatividad de la escala valor de las marcas de coches
de Estados Unidos.

VARIABLE Cargas

Lealtad a las marcas de coches de Estados 0,841"
Unidos. 0,913"
Calidad de las marcas de coches de Estados 0,825™
Unidos. 0,807"
0,829

Reconocimiento marcas de coches de Estados 0,878
Unidos. 0,846™
0,872"

Para finalizar con el andlisis de las propiedades psicométricas, se considera la
validez discriminante de cada una de las escalas, desarrollando los calculos del test
del intervalo de confianza y del test de la varianza extraida, quedando los resultados
recogidos en los Cuadros 53 al 58:

Cuadro 53. Analisis validez discriminante Japén (valor pais).

1 2 3 4 5
Reconc Jap 0,56 0,45 0,45 0,39 0,32
MacroimJap  (0,61-0,73) 0,43 0,63" 0,53 0,26
MicroimJap  (0,61-0,73) (0,75-0,83) 0,54 0,90" 0,41
Calidad Jap (0,56-0,68) (0,68-0,77) (0,93-0,97) 0,78 0,44
Lealtad Jap (0,50-0,63) (0,45-0,57) (0,59-0,69) (0,62-0,71) 0,63

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras que
por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el resultado del
test de intervalo de confianza.

Cuadro 54. Analisis validez discriminante Estados Unidos (valor pais).

1 2 3 4 5
Reconoc EEUU 0,49 0,5 0,37" 0,22" 0,12"
Macro im EEUU  (0,64-0,78) 0,32 0,63 0,48" 0,09™
Micro im EEUU  (0,54-0,68) (0,74-0,84) 0,42 0,84 0,26
Calidad EEUU (0,40-0,55) (0,64-0,75) (0,89-0,95) 0,61 0,28
Lealtad EEUU (0,27-0,44) (0,22-0,38) (0,44-0,57) (0,47-0,59) 0,54

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el
resultado del test de intervalo de confianza.
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Cuadro 55. Analisis validez discriminante valor de las marcas de méviles japonesas.

1 2 3
Lealtad mov Jap 0,79 0,44 0,41
Calidad mov Jap (0,616-0,716) 0,68 0,47
Reconoc mov Jap (0,589-0,685) (0,638-0,734) 0,69

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras que

por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el resultado
test de intervalo de confianza.

del

Cuadro 56. Analisis validez discriminante valor marcas de coches japonesas.

1 2 3
Lealtad coches Jap 0,78 0,43 0,37
Calidad coches Jap (0,603-0,703) 0,73 0,5
Reconoc coches Jap  (0,76-0,78) (073-0,76) 0,76

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el
resultado del test de intervalo de confianza.

Cuadro 57. Andlisis de la validez discriminante valor marcas méviles de Estados Unidos.

1 2 3
Lealtad mov EEUU 0,81 0,52" 0,4
Calidad mov EEUU (0,68-0,77) 0,66 0,56
Reconoc mov EEUU (0,58-0,68) (0,70-0,79) 0,71

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el
resultado del test de intervalo de confianza.

Cuadro 58. Analisis validez discriminante valor marcas de coches de Estados Unidos.

1 2 3
Lealtad coches EEUU 0,77 0,52 0,4"
Calidad coches EEUU (0,67-0,77) 0,673 0,42"
Reconoc coches EEUU (0,58-078) (0,6-0,7) 0,734

Notas: *p<0,05;**p<0,01. La diagonal representa el promedio de la varianza extraida mientras
que por encima de la misma figuran las covarianzas. Por debajo de la diagonal aparece el

resultado del test de intervalo de confianza.
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Este ultimo andlisis sobre la validez discriminante se puede confirmar en los seis
casos planteados (cuatro en los casos del valor de las marcas de Japdn y de Estados
Unidos y dos en los casos del valor pais Japdn y Estados Unidos), a excepcidn de un
caso en el test del intervalo de confianza en la escala de valor pais de Estados
Unidos. En el resto de casos y de relaciones entre factores, todos los pardmetros
analizados ofrecen una cifras adecuadas, tanto en los intervalos de confianza (donde
en ninguno de los casos de todas las escalas analizadas esta contenido el 1 dentro
de dichos intervalos), como en el test de la varianza extraida (donde en la mayoria
de los casos el valor alcanzado por AVE entre cada par de factores supera el

cuadrado de las covarianzas entre ambos factores).

Como resumen de todo lo expuesto hasta el momento en el Anexo 2" se presentan
los Cuadros 59 al 64 donde figuran una sintesis de la fiabilidad y la validez de todas
las escalas de medida empleadas en nuestros modelos, para posteriormente
proceder al andlisis estructural.

Como se puede apreciar en todos los cuadros, en el pie de los mismos figuran los
valores que alcanzan los Indices de Bondad del Ajuste. Tanto en la escala de valor pais
(dos casos) como en la escala valor de las marcas del pais (cuatro casos) en todas sus
versiones (seis casos), dichos indices alcanzan cifras muy satisfactorias (en el caso
de los indices NFI, NNFI, CFl, IFl cifras por encima del recomendable 0.9 y en el caso
de los indices RMSEA, todos logran cifras inferiores a 0.08).

Se ha decido continuar con la numeracién correlativa para evitar confusién y ubicar al lector en la
interpretacién de resultados.
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5.2 Analisis de relaciones estructurales y contraste de hipétesis de

investigacion.

En términos generales, observando el conjunto de instrumentos de medida que se
emplean en los dos modelos estructurales, podemos afirmar que son adecuados y
apropiados para su utilizacidon en la siguiente fase: la de incluirlas en dichos modelos
y analizar las relaciones que se plantean en las hipdtesis de la investigacion.

Para ello se realiza el analisis de datos, incluyendo las relaciones estructurales en el
programa estadistico EQS. Sintéticamente recordaremos que uno de los objetivos
de nuestra investigacion es el estudio y la comparacion de dos modelos.

En el primero de los modelos, los principales componentes son la imagen pais, el
valor de las marcas de dicho pais y la preferencia de los consumidores. Este analisis se
lleva a cabo para dos paises (Japén y Estados Unidos) y dos categorias de producto
(mdviles y automdoviles).

Cabe destacar que el Modelo 1o analizamos desde dos enfoques diferenciados, con
el fin de analizar el cardcter mediador de la variable valor de las marcas de los
paises, como lo recomiendan Baron y Kenny (1986): en primer lugar, se estudia la
incidencia directa y aislada de la imagen pais sobre las preferencias de los
consumidores (Modelo Inicial o 0) para comprobar que la primera de ellas tiene un
efecto sobre la segunda. En segundo lugar, incorporamos la variable valor de las
marcas de un pais, constituyendo el Modelo 1 propiamente dicho.

Sera pues en este momento cuando se plantean dos situaciones:

- Unaen la que se analiza la relacién encadenada entre Imagen pais = Valor de
las marcas de un pais=>Preferencias, considerando las dos relaciones
establecidas entre las tres variables,

- Posteriormente, se lleva a cabo el estudio de la relacién directa entre imagen
pais y las preferencias, bajo el efecto mediador del valor de las marcas de un
pais.

Por su parte, en el Modelo 2 se introduce el constructo valor pais y se analiza su
efecto sobre las preferencias de los consumidores.
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Con todo ello, se muestran en los siguientes cuadros los resultados de cada una de
estas combinaciones. Por una parte, presentaremos los resultados relativos a
Japodn, en el Modelo 1 y Modelo 2, y posteriormente los resultados para Estados
Unidos de ambos modelos.

En todos los casos se llevan a cabo los calculos dentro de modelos estructurales y
en cada uno de los cuadros se puede ver en la parte inferior la descripcion sobre la
bondad del ajuste. En términos globales, podemos indicar que todos los modelos
presentan valores aceptables que nos permiten proceder al contraste de las
hipdtesis. No debemos olvidar que en el caso de los instrumentos de medida todos
estos parametros han logrado valores éptimos, como se aprecia en la primera parte
del presente capitulo.

5.2.1 Japon.

Lo primero que hacemos es plantear el Modelo Inicial, en el que se analiza la
relacion directa entre la imagen de Japon y las preferencias hacia los productos de
dicho pais. Esto nos va a permitir conocer con posterioridad el papel
“intermediador” que el valor de las marcas de un pais tiene entre la imagen pais y
las preferencias, y con ello podremos contrastar la Hipétesis 3.

Asi, planteamos el Modelo 0 o Modelo Inicial, donde se deja de tener en cuenta el
resto de relaciones y se define una unica relacidn entre la imagen pais y las
preferencias de los consumidores. De esta forma, lo que se pretende es conocer el
resultado de esta relacion de manera aislada del resto de factores que pudieran
afectarle.

Siguiendo las indicaciones de Baron y Kenny (1986), para poder determinar el efecto
mediador de una variable (valor de las marcas de un pais), tiene que existir una
relacion previa entre el predictor (imagen pais) y el criterio (preferencias). Asi, en
nuestro analisis, planteamos el Modelo o o Inicial, en el que se comprueba la
relacién directa entre la imagen de Japén y las preferencias hacia sus productos, como
se aprecia en el Cuadro 65.

Tanto en el caso de los mdviles como de los coches japoneses, esta relacidn previa
entre las dos variables se produce, de manera que la imagen de Japdn tiene un
efecto directo sobre las preferencias, tanto en el caso de los coches (con un beta de
0.42 a un nivel de significacion del 1%) como de los mdviles de procedencia japonesa
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(con un valor de beta estandarizado de 0.37 al mismo nivel de significacidn)
(Hipétesis 3 inicial).

Cuadro 65. Modelo 0 o Inicial. Relaciéon directa y aislada de la imagen Japén y las
preferencias de los consumidores de sus productos.

Modelo Hipétesis Relacién establecida Beta estandarizado ‘ t
H3 Imagen Japén->Pref
Modelo o MOVILES 0.37 4.70
COCHES 0.42" 5.64

Modelo O. Imagen pais Japon- Preferencias mdviles japoneses
Chi cuadrado (35)= 449.70; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.111 (0.107, 0.116); NFI=0.806; CFl=0.819;
**p<0.01: ¥*p<0.05

Modelo O. Imagen pais Japdn- Preferencias coches japoneses
Chi cuadrado (35)=451.480; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.115 (0.106, 0.125); NFl= 0.858; CFI= 0.868;
**p<0.01: ¥*p<0.05

Una vez se ha comprobado dicha relacidn, se presenta a nivel estructural el Modelo
1, donde se plantean las relaciones entre la imagen de un pais, el valor de las marcas
de Japdn y las preferencias por lo méviles y los coches de dicho pais (resultados en el
Cuadro 66).

Cuadro 66. Modelo 1. Valor de marca de méviles y coches de Japén.

Modelo Hipétesis Relacién establecida | Beta estandarizado | t
H1 Valor de las marcas de Japdn->Preferencias
MOVILES 0.50 4.32
M COCHES 0.59 5.123
H2 Imagen Japdn—> Valor de las marcas de Japdn
MOVILES 0.54 11.76
COCHES 0.48" 10.58

Modelo 1. Valor de marcas mdviles japoneses
Chi cuadrado (132)= 1600.61; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.11 (0.107, 0.116); NFI=0.806; CFI=0.819;
**¥p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 1. Valor de marcas coches japoneses
Chi cuadrado (132)= 1601.34; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.111 (0.107, 0.116); NFI=0.820; CFI=0.832;
**p<0.01: ¥*p<0.05

Segun nuestro estudio empirico, la imagen de Japdn tiene un efecto positivo y
directo sobre el valor que la muestra concede a las marcas, tanto de mdviles (con un
beta estandarizado de 0.54 al 1% de significatividad) como de coches de origen
japonés (con un valor del beta estandarizado de 0.48 a un nivel de significatividad
del 1%). En términos relativos, tanto a nivel de méviles como a nivel de coches, el
efecto es similar. Ademads, segun los resultados, se observa que el valor de las
marcas de mdviles tiene un efecto significativo y del mismo signo (con un valor beta
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estandarizado de 0.50 a un 1% de significatividad) sobre las preferencias de los
consumidores hacia dicha categoria de producto, de la misma forma que ocurre en
el caso de los coches japoneses, con un valor del beta estandarizado de 0.59 al 1% de
significacion. Estos resultados nos permiten aceptar, tanto la Hipétesis 1 como la
Hipdtesis 2 planteadas en nuestro trabajo. De esta forma, se confirma lo que en
estudios previos ya se habia demostrado, y es que el valor de las marcas de un pais
tiene un efecto directo sobre las preferencias de los consumidores hacia los
productos de dicho pais.

Ahora bien, como se muestra en la Figura 48, cuando se considera el modelo con la
doble relacién de la imagen pais, tanto con el valor de las marcas de Japén como
con las preferencias hacia los productos de dicho lugar, no todas las relaciones
tienen ahora un caracter significativo. Por ello, procedemos a comprobar y analizar
la funcidon mediadora del valor de las marcas de Japdn.

Figura 48. Resumen Modelo 0 y Modelo 1 valor de las marcas de Japon de méviles y
coches.
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VALOR
MARCAS
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Para que la variable valor de las marcas de un pais tenga cardcter mediador, la
relacién directa entre la imagen pais y las preferencias debera desaparecer o, por lo
menos, disminuir significativamente.

La realidad es que, en ausencia de la variable valor de las marcas de un pais, la
imagen pais tiene un efecto sobre las preferencias de los consumidores (como se
puede observar en el Cuadro 65), efecto que deja de ser significativo, en el caso de
los coches japoneses, ante la presencia de la variable valor de las marcas de un pais,
y en el caso de los mdviles la relacién toma un cardcter negativo (es decir, laimagen
de un pais afecta de manera negativa a las preferencias de compra de los mdviles).

Cuadro 67. Efecto directo imagen Japén sobre las preferencias (bajo el efecto del valor de
las marcas de un lugar).

Modelo Hipétesis Relaci6n establecida | Betaestandarizado | 't

H1 Valor marcas japonesas—>Pref

MOVILES 0.25" 7.38

COCHES 0.56 1.08
H2 Imagen Japdn—->valor de las marcas japonesas

M1 MOVILES 0.54" 1.77

COCHES 0.48" 10.58
H3 Imagen Japén—>Pref'®

MOVILES -0.38" 5.02

COCHES -0.01 0.20

Modelo 1. Valor de marcas mdviles japoneses
Chi cuadrado (131)= 1600.61; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.112 (0.107, 0.117); NFI=0.806; CFI=0.818;
**¥p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 1. Valor de marcas coches japoneses
Chi cuadrado (131)= 1601.34; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.112 (0.107, 0.117); NFI=0.820; CF1=0.831;
**¥p<0.01: ¥p<0.05

Por todo ello, cabe destacar que el hecho de introducir esta nueva relacién en el
caso de Japon si que presenta diferencias con el Modelo Inicial. Como se observa en
la Figura 49, el Modelo Inicial manifiesta resultados significativos en todas y cada
una de las relaciones planteadas. Sin embargo tomando en consideracion la variable
intermediadora, no todas las relaciones son significativas, como ocurre en la
categoria de productos de coches. El valor de las marcas de coches japonesas deja
de tener un efecto directo y significativo sobre las preferencias de los consumidores
(el valor alcanzado por el beta estandarizado es de 0.56, sin ser significativo). Otra

"%13para poder conocer el efecto mediador de CBE se desarrolla un nuevo modelo de ecuaciones
estructurales, con el fin de ver cémo varian las relaciones entre el valor de las marcas de un pais y las
preferencias de los consumidores. De hecho, como se observa en los resultados, el modelo directo y el
modelo bajo el efecto mediador ofrece resultados diferentes, no solo en cuanto a la bondad del ajuste,
sino en cuanto a la significatividad de las relaciones.
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de las relaciones que no se produce dentro de esta misma categoria de producto es
la planteada entre la imagen de Japdn y las preferencias (0.01 con signo negativo).

Sin embargo, en el caso de los mdviles, las tres relaciones planteadas tienen
caracter significativo, como se puede apreciar en el Cuadro 67, incluso si cabe con
mayor intensidad. Algo que llama la atencidn es el caracter negativo de la relacidn
entre la imagen de Japdn y la preferencia de los consumidores de la categoria de
producto analizada, con un valor de 0.38, con signo negativo significativo a un nivel
del 1%. Esto puede deberse a que, a pesar de que Japdn constituye una de las
potencias mds avanzadas en muchos aspectos, y uno de los paises productores y
disefiadores de marcas de mdviles de mayor prestigio y reconocimiento, la muestra
analizada puede no tenerlo claro, y trate de diferenciarlo y posicionarlo con
respecto al otro pais objeto de estudio en el cuestionario (mdviles japoneses vs
mdviles de Estados Unidos, con el lugar destacado que ocupa una de sus marcas
como es Apple) o, tal vez, porque no diferencie las marcas niponas y las pueda
confundir con otras marcas de procedencia asidtica.

Con todo lo expuesto, cabe destacar la significatividad de la relacién entre la imagen
pais y el valor de las marcas de dicho pais, independientemente de la categoria de
producto analizada (con valores de 0.54 y 0.48, con un nivel de significatividad del
1% en el caso de los mdviles y los coches respectivamente).

Por ello, la Hipétesis 3 que plantea que “en presencia de la variable valor de las
marcas de un pais, la imagen de un pais no tiene un impacto directo en las
preferencias relativas de los consumidores” no podemos rechazarla a la vista de los
resultados obtenidos para los mdviles y los coches de origen japonés.

A modo de resumen, podemos destacar el papel de intermediacion que cumple el
valor de las marcas de los paises, siempre y cuando se respete el orden de Ila
relacién establecida. Es decir, la imagen pais tiene una influencia significativa sobre
las preferencias, pero en el momento que aparece la variable valor de las marcas de
dicho pais esta relacion directa deja de existir y se produce la relaciéon de manera
indirecta, de forma que la imagen de Japdn carga sobre el valor de las marcas de
dicho pais y, a su vez, el valor de las marcas de dicha procedencia carga sobre las
preferencias. Esta evidencia concluyente debemos contrastarla también para el
caso de estudio de Estados Unidos, para verificar si el comportamiento es similar y
entonces poder dar un cardcter generalizable a esta conclusion.
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Para poder llevar a cabo el andlisis del Modelo 2, y contrastar la Hipétesis 5 de la
presente investigacion, se vuelve a plantear otro modelo estructural. En este caso
las variables imagen pais y valor de las marcas de un pais quedan recogidas en un
Unico constructo, valor pais, compuesto por cinco dimensiones ya confirmadas (en
los estudios previos de Pappu y Quester (2010) y en la presente investigacién a
través del andlisis factorial confirmatorio) y se estudia su relacién e influencia
directa sobre las preferencias de los consumidores.

En este caso, de nuevo se confirma la relacion directa entre el valor pais y la
preferencia de los consumidores de los productos de dicho pais, puesto que la
relaciéon planteada entre ambos es significativa, tanto a nivel de mdviles, con un
beta estandarizado de 0.34 a un 1% de significatividad, y con 0.33 para el mismo
parametro en el caso de los coches japoneses, como se puede observar en el
Cuadro 68. Por ello no se puede rechazar la Hipétesis 5 de nuestra investigacion que
postula la relacion directa planteada en el segundo modelo.

Cuadro 68. Modelo 2. Relacién valor Japén y preferencias de los consumidores.

Modelo Hipétesis | Relacién establecida \ Beta estandarizado \ t
Hs5 Valor Japdén > Pref
M2 MOVILES 0.34 4.923
COCHES 033 4.99

Modelo 2 valor Japdn

Modelo 2. Valor Japdn (efecto sobre preferencia méviles)
Chi cuadrado (169)= 2142.47; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.114 (0.110, 0.118); NFI=0.803; CFI=0.815;
**p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 1. Valor Japdn (efecto sobre preferencia coches)
Chi cuadrado (169)= 2133.26; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.114 (0.110, 0.118); NFI=0.803; CFI=0.816;
**p<0.01: ¥p<0.05

Con todo ello se han presentado los resultados del Modelo 1y el Modelo 2 relativos
al pais de Japdn. En muchos de los casos, como se aprecia en la Figura 48 y 49, las
relaciones establecidas son de cardcter significativo, pero para poder extrapolar los
resultados debemos realizar el estudio para algin pais mads, en nuestro caso para
Estados Unidos.
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Figura 49. Resumen Modelo 2 Valor Japén. Coches y moviles.

Japén _ moviles *LCR
= PAIS
Japén_coches YALOR -
- PAIS

Pero antes de pasar a analizar qué es lo que ocurre con el otro pais objeto de
estudio, efectuamos algunas reflexiones adicionales a propdsito de las principales
diferencias entre el Modelo 1y el Modelo 2, a los que nos hemos venido refiriendo
en paginas anteriores.

Asi, si bien es cierto que tanto en el Modelo 1 como en el Modelo 2 se confirma la
relacion directa entre el valor de las marcas de un pais y el valor pais con las
preferencias de los consumidores respectivamente, en el Modelo 1 la relacién
establecida entre el valor de las marcas de un pais y las preferencias tiene un mayor
beta estandarizado (0.502>0.340; 0.590> 0.332) y una mayor significatividad que en
el caso del Modelo 2 entre el valor pais y las preferencias. Con ello, y simplemente
en términos relativos podemos extraer las siguientes conclusiones:

- Por una parte, y de acuerdo con el estudio que hemos realizado para la
presente investigacion con la muestra de estudiantes, el valor de las marcas,
tanto de mdviles como de coches japoneses, tiene una incidencia superior
sobre las preferencias de los consumidores que el valor del pafis.

- El valor de las marcas de un pais es una variable diferente y diferenciada del
valor de dicho pais, fruto de todos los andlisis cuantitativos que se
presentan, asi como la reflexion y descripcidn cualitativa previa desarrollada
en capitulos anteriores (confirmando de esta forma parcialmente la
Hipétesis 6).

El hecho de que en el presente trabajo también analicemos el mismo modelo
aplicado sobre otro pais permite ver en términos relativos cudles son las
percepciones de la muestra analizada, asi como generalizar de una forma mas sdlida
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la utilidad y aplicabilidad de las escalas empleadas y disefiadas en la presente
investigacion.

5.2.2 Estados Unidos.

Como se ha procedido en el caso de Japdn, con el estudio realizado sobre Estados
Unidos planteamos el mismo esquema de trabajo: a través del andlisis de los dos
modelos y, previamente, con un modelo inicial, el Modelo o, en el que se analiza la
relacién directa entre la imagen del pais y las preferencias de los consumidores
hacia sus productos.

Esto nos va a permitir determinar posteriormente el papel “intermediador” que el
valor de las marcas de Estados Unidos tiene entre su imagen pais y las preferencias,
y con ello contrastar la Hipétesis 3.

En el Modelo 0 o Modelo Inicial se deja de tener en cuenta el resto de relaciones y
se define una Unica relacién entre imagen pais y las preferencias de los consumidores.
Como se aprecia en el Cuadro 69, en el caso de los mdviles y coches de Estados
Unidos, esta relacion previa entre estas dos variables se confirma, la imagen de
Estados Unidos tiene un efecto directo sobre las preferencias de los mdviles,
logrando un valor beta estandarizado de 0.60, y de 0.28 en el caso de los coches,
con un nivel de significacion en ambos casos del 1%. Ello pone de manifiesto la
importancia que tiene una buena gestion de la imagen de un pais y las
consecuencias positivas que de la misma se derivan, dado que es una realidad que
se repite en los cuatro escenarios planteados en el estudio (dos en Japdn y dos en
Estados Unidos), no pudiendo rechazar la Hipétesis 3 (inicial) de la presente
investigacion.

Cuadro 69. Relacién directa y aislada entre la imagen de Estados Unidos y las preferencias
de los consumidores.

Modelo Hipétesis Relacion establecida | Beta estandarizado | t
H3 Imagen Estados Unidos—> Pref
Modelo o MOVILES 0.60 7.90
COCHES 0.28" 3.60

Modelo 0. Imagen pais Japdn- Preferencias mdviles japoneses
Chi cuadrado (35)= 365.17; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.111 (0.093, 0.112); NFl= 0.816; CFl= 0.830;
**p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 0. Imagen pais Japdn- Preferencias coches japoneses
Chi cuadrado (35)=367.07; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.103 (0.093, 0.112); NFl= 0.812; CFl= 0.826;
**p<0.01: ¥p<0.05
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Una vez se ha comprobado esta relacidn, se plantea a nivel estructural el Modelo 1.
De nuevo, como hemos realizado en el ejemplo de Japdn, se presenta un modelo
estructural con una nueva relacién entre los factores que representan la imagen pais
de Estados Unidos, el valor de las marcas de Estados Unidos y las preferencias de los
consumidores por los productos con dicha procedencia, como viene recogido en el
Cuadro 70. Se trata de un modelo “encadenado”, donde la secuencia de relaciones
se establece entre la imagen de Estados Unidos con el valor de sus marcas y, a su
vez, éste Ultimo con las preferencias de los consumidores. En este caso, de nuevo,
las relaciones planteadas vuelven a tener en los dos casos caracter significativo,
tanto para mdviles (relacion entre la imagen de Estados Unidos y el valor de las
marcas de mdviles (0,49™), asi como entre el valor de dichas marcas con las
preferencias (0,77"), significativas a un 1% de significacién) como para coches (con
valores del beta estandarizado de 0,23 y 0,85 significativos a un 1% de probabilidad),
como se aprecia en el Cuadro 70.

Cuadro 70. Modelo 1. Valor de marca de méviles y coches de Estados Unidos.

Modelo Hipétesis Relaci6n establecida | Beta estandarizado | t
H1 Valor marcas Estados Unidos—> Pref
MOVILES 0.77 6.44
M1 COCHES 0,85 3,02
H2 Imagen Estados Unidos—>Valor marcas Estados Unidos
MOVILES 0.49 10.12
COCHES 0.23" 2.73

Modelo 1. Valor de marcas mdviles EEUU
Chi cuadrado (132)= 1384,86; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.103 (0.098, 0.108); NFI=0.807; CFl=0.822;
**p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 1. Valor de marcas coches EEUU
Chi cuadrado (132)= 1537.95; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.108 (0.103, 0.113); NFI=0.812; CFI=0.825; **p<0.01:
*
p<0.05

De esta forma, la Hipétesis 1, que analiza la relacién directa entre el valor de las
marcas de mdviles/coches estadounidenses con las preferencias de los
consumidores, no puede ser rechazada en los casos que analizamos, puesto que se
presentan valores estadisticamente significativos (0.77**; 0.85%*, para mdviles y
coches respectivamente). Del mismo modo, se plantea la Hipdtesis 2 en este
modelo de relaciones encadenadas, que analiza la relaciéon entre la imagen de
Estados Unidos y el valor que el consumidor concede a las marcas de
mdviles/coches de dicha procedencia. De la misma manera que ocurriera con el
estudio sobre Japdn, los resultados reflejan cdmo la imagen de Estados Unidos
tiene un efecto directo y significativo sobre el valor de las marcas de dicha
procedencia, tanto en el caso de los mdviles (0.49**) como en el de los coches
(0.23**), con valores significativos al 1%.
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En el Capitulo 6 presentaremos una serie de conclusiones fruto de estos resultados;
no obstante, podemos indicar que tanto para los estudios relacionados con el
efecto made in como para los estudios centrados en las marcas y su efecto a nivel
internacional, todas las conclusiones presentadas en la presente investigacion
suponen importantes implicaciones.

En comparacién con el mismo modelo en el caso de Japdn, cabe destacar el efecto
que tanto la imagen de Estados Unidos sobre el valor de las marcas de mdviles de
dicha procedencia, como el de dicho valor sobre las preferencias, presentan unos
valores superiores a los del mismo andlisis realizado para el caso de Japdn. Esto
puede ser debido, entre otros factores, al buen posicionamiento del que gozan los
moviles de Estados Unidos, sobre todo el de su marca Apple, y mas si cabe sobre el
segmento de universitarios, objeto de estudio en la presente investigacion.

Dentro de este mismo modelo, y con el fin de analizar el papel mediador del valor de
las marcas de mdviles/coches de Estados Unidos, como sugieren Baron y Kenny
(1986), planteamos la nueva relacién entre la imagen pais y las preferencias.
Ademas de la relacidn inicialmente analizada entre la imagen pais y las preferencias
de los consumidores, contrastada y confirmada, sometemos a estudio la relaciéon
encadenada entre Imagen pais 2 Valor de las Marcas de un pais = Preferencias, para
conocer y confirmar el papel mediador del valor de las marcas de un pais con el caso
particular de los mdviles y coches de Estados Unidos.

Con la adicidon de esta relacion aparecen cambios en las relaciones planteadas,
puesto que una de las relaciones que era evidente en el modelo inicial ya no lo es; se
trata de la relacion entre el valor de las marcas de Estados Unidos y las preferencias
(con un valor del beta estandarizado para los mdviles de 0.34 y 0.09 para el caso de
los coches). Ademas, cabe destacar cdmo la nueva relacidon establecida entre la
imagen de Estados Unidos y las preferencias no tiene caracter significativo en todos
los casos (si en el caso de los coches, con un valor de 0.28 para el beta
estandarizado, y no significativo en el caso de los mdviles, con un valor de 0.20 a un
5% de significatividad). Destacamos asimismo que, bajo la presencia de la relacién
entre la imagen pais y las preferencias, el concepto de valor de las marcas de un pais
pierde su efecto sobre las preferencias de los consumidores, como se observa en el
Cuadro 71.

Con todo ello, si nos centramos en la Hipétesis 3 para el pais de Estados Unidos los
resultados divergen de los obtenidos en el caso de Japdn y la relacién entre la
imagen pais y las preferencias bajo el efecto del valor de las marcas de un pais. En
este caso, para la categoria de producto de automdviles sigue siendo significativa
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esta relacion (0.28), pero no asi en el caso de los mdviles, que no logra ser
significativa ni al 1% ni al 5% de probabilidad.

Cuadro 71. Efecto directo imagen de Estados Unidos sobre las preferencias (bajo el efecto
del valor de las marcas del pais).

Modelo Hipétesis Relacién establecida ‘ Beta estandarizado ] t
H1 Valor de las marcas de Estados Unidos—>Pref
MOVILES 0.34 0.31
COCHES 0.09 1.88
H2 Imagen de Estados Unidos-> Valor de las marcas de Estados Unidos
M1 MOVILES 0.49 10.12
COCHES 0.23" 2.73
H3 Imagen Estados Unidos—>Pref"”
MOVILES 0.20 0.38
COCHES 0.28" 5.64

Modelo 1. Valor de marcas mdviles de EEUU
Chi cuadrado (131)=1384.86; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.103 (0.098, 0.108); NFI=0.807; CFI=0.822;
**p<0.01: ¥*p<0.05

Modelo 1. Valor de marcas coches EEUU
Chi cuadrado (131)=1537.24 ; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.109 (0.105, 0.114); NFI=0.812; CFl=0.825;
**p<0.01: ¥*p<0.05

No obstante, si tenemos en cuenta el caso de Japdn, no podemos rechazar esta
Hipotesis 3 que postula que “en presencia de la variable valor de las marcas de un
pais, la imagen de un pais no tiene un impacto directo en las preferencias relativas
de los consumidores”.

Una vez analizado el Modelo 1 tanto en el caso de Japdn como en el de Estados
Unidos, podemos indicar una serie de aspectos comunes que posteriormente seran
conclusivos para nuestra investigacion.

Cabe destacar que tanto el Modelo 0 como el Modelo 1 muestran claramente tanto
la relacidn existente entra la imagen de un lugar y las preferencias hacia sus
productos (relacién directa y positiva), como la relacién entre la imagen pais, el
valor de las marcas de un pais y las preferencias de los consumidores (relacién
encadenada, directa y positiva), y ello de manera generalizada. En el caso de la
segunda relacidon planteada, que la hemos denominado “encadenada” se refleja el
caracter mediador que la variable valor de las marcas de un pais tiene entre las otras

Para poder conocer el efecto mediador del valor de las marcas de un pais se desarrolla un nuevo modelo
de ecuaciones estructurales, para ver cdmo varian las relaciones entre el valor de las marcas de un pais y
las preferencias de los consumidores, como ya se ha procedido en el caso del pais Japén. De hecho, como
se observa en los resultados, el modelo directo y el modelo bajo el efecto mediador ofrece resultados
diferentes, no solo en cuanto a la bondad del ajuste, sino también en cuanto a la significatividad de las
relaciones.
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dos variables, puesto que en ausencia de la misma, la imagen pais y las preferencias
manifiestan una clara relacién positiva y en presencia de la misma, imagen pais—=>
valor de marca pais=> preferencias de los consumidores, no manifiesta relacién
directa entre la imagen pais y las preferencias.

Figura 50. Resumen Modelo 0/Inicial y Modelo 1 valor de las marcas de Estados Unidos de
mdviles y coches.

EEUU_ moviles @ % @

VALOR
MARCAS
PAIS

VALOR
MARCAS

. VALOR
EEUU coches MAR’LAS
- PAIS

Es mas, en presencia de la variable valor de las marcas de un pais, la relacion si que
manifiesta cardcter significativo cuando se establece la relacién indirecta a través de
dicha variable, como se ve reflejado en la Figura 48, en el caso de Japdn, y Figura
50, en el caso de Estados Unidos. Por lo tanto, podemos destacar el papel de
intermediacién que cumple el valor de las marcas de los paises, siempre y cuando se
respete el orden de la relaciéon establecida. Es decir, la imagen pais tiene una
influencia significativa sobre las preferencias, pero en el momento que aparece la
variable valor de las marcas de dicho pais esta relacidn directa deja de existir y se
produce la relaciéon de manera indirecta, de forma que la imagen de Japdn/Estados
Unidos carga sobre el valor de las marcas de dicho pais y a su vez el valor de las
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marcas de dicha procedencia carga sobre las preferencias hacia productos que
provienen de dicho lugar.

Para finalizar la parte de analisis sobre el contraste de hipdtesis y el planteamiento
de relaciones entre constructos, nos encontramos con el Modelo 2, que analiza la
relacion entre el constructo valor (pais) Estados Unidos y las preferencias de los
consumidores. Como ya se ha indicado anteriormente, se trata de un constructo
que, segun se viene planteado en la literatura y en el presente trabajo, contendra el
de valor de las marcas de Estados Unidos y el de imagen pais.

Como apreciamos en el Cuadro 72, se trata de una relacién de cardcter significativo
en cuanto que el valor alcanzado por el estadistico t es superior a 2.56
(concretamente alcanza la cifra de 6.31 para el caso de los mdviles y de 3.41 para el
caso de los coches procedentes de Estados Unidos), por lo que no podemos
rechazar la Hipétesis 5 en la que se asume que el valor de Estados Unidos tiene un
efecto directo sobre las preferencias de los consumidores hacia dicho pais.

Cuadro 72. Modelo 2. Relacién valor Estados Unidos y preferencias de los consumidores.

Modelo Hipétesis Relacién establecida | Beta estandarizado | t
Hs5 Valor Estados Unidos—> Pref
M2 MOVILES 0.54 6.31
COCHES 0.25 3.41
Sintesis H6 Valor marcas Estados Unidos# Valor Estados Unidos

Modelo 2. Valor EEUU

Modelo 2. Valor EEUU (efecto sobre preferencia maviles)
Chi cuadrado (169)= 1748.22; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.102 (0.098, 0.106); NFI=0.743; CFI=0.761;
**p<0.01: ¥p<0.05

Modelo 2. Valor EEUU (efecto sobre preferencia coches)
Chi cuadrado (169)= 1740.01; p<0.01; RMSEA (90% Cl)= 0.102 (0.097, 0.106); NFI=0.742; CFl=0.760;
**p<0.01: ¥p<0.05

Como se aprecia tanto en la Figura 51 como en el Cuadro 72, tanto para los mdviles
como para los coches, el efecto del valor pais de Estados Unidos tiene una relacién
directa y positiva sobre las preferencias de los consumidores. Si lo comparamos con
el modelo relativo a Japdn, en ambos casos las relaciones son de caracter
significativo, pero llama la atencion como en el caso de los mdviles la relacion es
mas fuerte (tanto por su valor beta estandarizado, 0,54> 0.34, como por el valor de
la t; 6,31> 4,93 ) en el caso de de Estados Unidos, y en cambio en el caso de los
coches dichos pardmetros tienen mayor fuerza en el caso de Japén (beta
estandarizado 0,25<0,33 y valor t 3,41< 4,99). Todo esto tiene légica, dadas las
categorias de producto seleccionadas para el estudio, puesto que han sido
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determinadas y elegidas por la propia muestra (dindmicas de grupo con
estudiantes) y los encuestados tienen una gran experiencia/conocimiento con/sobre
las mismas (referentes de marcas de mdviles entre su colectivo es la marca Apple y
referentes de marcas de coches, aunque no es tan evidente como en el caso de la
otra categoria de producto, son Toyota, Nissan, Subaru, Suzuki, Honda, Mitsubishi).

Figura 51. Resumen Modelo 2 Valor Estados Unidos. Coches y méviles.

EEUU _mdviles

De nuevo se plantea una breve reflexién en torno al alcance de esta investigacion,
analizando en términos relativos la influencia del valor pais sobre las preferencias de
los consumidores y el valor de las marcas de dicho pais sobre esas preferencias. En
este caso, volvemos a apreciar cémo las cargas del Modelo 1 (valor de las marcas de
Estados Unidos sobre las preferencias de los consumidores) son superiores a las
que figuran en el Modelo 2 (valor pais sobre las preferencias de los consumidores)
como se puede apreciar de forma sintetizada en los siguientes pares de valores:
Méviles (Modelo 1: 0,774, Modelo 2: 0,540) y Coches (Modelo 1: 0,85, Modelo
2:0,254).

Finalmente procedemos a contrastar la dltima hipdtesis, la Hipotesis 6, en la que se
plantea conocer si el concepto valor pais es diferente al de valor de marcas de un
lugar. Para ello, se observan todos los andlisis que se han llevado a cabo para
comprobar las propiedades psicométricas y que han permitido demostrar que se
tratan de escalas diferentes, con un nuimero diferente de items y con una
dimensionalidad también diferente (en el primer caso, valor pais, tiene 19 items
agrupados en 5 dimensiones, mientras que el valor de las marcas de un pais
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presenta 3 dimensiones compuestas por un total de 8 items). En el Cuadro 73 se
muestran los valores de la bondad del ajuste, tanto para el constructo valor pais
como para el valor de las marcas de un pais, de manera que se demuestra que son
escalas en ambos casos utiles y con unos valores aceptables.

Cuadro 73. Diferenciacién valor pais y valor de las marcas de un pais.

Sintesis. H6: CBE#CE
Valor pais Japén

Chi Cuadrado (142) = 775.08 (p<0.01); NFl= 0.93; NNFI= 0.93; CFl= 0.95; IFI= 0.95; RMSEA= 0.06

Valor pais Estados Unidos

Chi Cuadrado (142) = 498.09 (p<0.01); NFl= 0.93; NNFI= 0.93; CFl= 0.94; IFI= 0.95; RMSEA= 0.05

Valor marcas mdviles japoneses

Chi Cuadrado (17) = 85.18 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFl= 0.98; IFI= 0.98; RMSEA= 0.06

Valor marcas coches japoneses

Chi Cuadrado (17) = 115.05 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFl= 0.98; IFl= 0.98; RMSEA=0.08

Valor marcas moviles estadounidenses

Chi Cuadrado (17) = 77.33 (p<0.01); NFl= 0.98; NNFI= 0.98; CFI= 0.99; IFI= 0.99; RMSEA= 0.06

Valor marcas coches estadounidenses

Chi Cuadrado (17) =98.21 (p<0.01); NFl= 0.98; NNFI= 0.97; CFl= 0.98; IFI= 0.98; RMSEA= 0.07

Con todo lo presentado en el Capitulo 5 creemos conveniente presentar, antes de
pasar a las implicaciones y principales conclusiones, un cuadro resumen con las
hipdtesis planteadas y la confirmacion o no de las mismas (Cuadro 74).

Cuadro 74. Contraste de Hipétesis de trabajo.

JAPON EEUU
Modelo | Hipétesis Relacion establecida — —
P Mdviles ‘ Coches | Méviles ‘ Coches
H1 Valor marcas pais—>Pref Confirmada
Imagen pais—=>Valor marcas Confirmada
M1 H2 .
pais
Confirmada No
H I is>Pref
3 magen paisrre confirmada
H4 CE multidimensional
H4.1. Not pais »>Valor pais
H4.2. M | Pais >Val i
4 f‘acro mg a,IS alor palls Confirmada
M2 H4.3. Micro Img Pais >Valor pais
H4.4. Calidad p. > Valor pais
H4.5. Lealtad p. >Valor pais
H5 Valor pais—>Pref Confirmada
Sintesis H6 Valor marcas paig=Valor pais Confirmada
CBE. Valor de las marcas de un pais
CE. Valor pafs.

Pref. Preferencias de los consumidores.
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Capitulo 6:

Conclusiones, implicaciones 'y
futuras lineas de investigacion

6.1 Conclusiones relativas a la revision de la literatura.

6.2 Conclusiones relativas a la metodologia y al andlisis empirico.

6.3 Implicaciones para la gestion de las empresas y para las politicas comerciales de los
paises.

6.4 Limitaciones y futuras lineas de Investigacion.
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Con el avance de las politicas de exteriores de las naciones, este estudio cobra una
relevancia creciente, por la trascendencia que para los gobiernos adquieren las
herramientas e instrumentos Utiles para conocer, efectuar el seguimiento vy
controlar el valor de un pais.

A la hora de llevar a cabo los procesos de evaluacion los consumidores consideran
las asociaciones con el pais de origen y la informacién relativa a la marca, entre
muchos otros factores. Normalmente, los estudios sobre la importancia del efecto
pais de origen se desarrollan con la intencién de medir, sobre una determinada
categoria de producto, cdmo afecta el pais de fabricacién, de la marca o ensamblaje
de dicho producto en las decisiones de los consumidores. No obstante, el interés
principal del presente estudio no ha sido ese, sino el de medir directamente el valor
que los consumidores atribuyen a una nacidn, lugar o territorio. Concretamente los
objetivos se agrupan en tres bloques, que brevemente mencionamos:

OBJETIVO 1:

Describir el valor pais y profundizar en su andlisis, tanto a nivel conceptual como
a nivel de desarrollo empirico de herramientas de medida.

OBJETIVO 2:

Analizar las diferencias entre el valor pais (country equity) y el valor de las
marcas de un pais (country brand equity).

OBJETIVO 3:

Conocer qué papel desempenan ambos constructos, el valor pais y el valor de las
marcas de los paises, en los procesos de evaluacién de los consumidores,
integrados en dos modelos estructurales. Con ello, se desarrolla un proceso
comparativo entre modelos que ofrecerd respuestas a la funcionalidad de ambos
constructos.

Con el fin de alcanzar estos objetivos se ha desarrollado en primer lugar una revisién
tedrica en torno a las marcas, el efecto pais de origen y el estudio de nuevos
ambitos que tienen una influencia sobre el valor de los paises y de las marcas de los
mismos.
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En segundo lugar, nuestra investigacion empirica se ha centrado en conocer cémo
una muestra representativa de la poblacién evalda el valor de un pais y el valor de
sus marcas en términos relativos con otro pais. Con ello se ha pretendido medir dos
conceptos relevantes en el marketing internacional en un mismo trabajo,
comprobando todas sus propiedades y permitiendo la comparacién de los mismos.

En el Capitulo 6 aparecen las principales conclusiones de la presente investigacion
doctoral en relacion a los objetivos planteados, asi como las implicaciones,
limitaciones y futuras lineas de actuacién. Los bloques de conclusiones que
aparecen a continuacidon se estructuran en cuatro apartados relativos a la revision
de la literatura (6.1), la metodologia y andlisis (6.2), a las implicaciones para la
gestion (6.3), asi como las limitaciones que hemos detectado en el desarrollo de la
investigacion y futuras lineas de investigacién (6.4).

6.1 Conclusiones relativas a la revision de la literatura.

Respecto al Capitulo 1, relativo a las marcas y al efecto pais de origen podemos
destacar las siguientes aportaciones:

* A pesar del gran desarrollo académico en el ambito de las marcas y sin que
exista discrepancias entre las disponibles, no existe una definicidn unica, tanto
en el caso de las marcas como del valor de marca.

- En cuanto a las marcas concretamente, los estudios sobre las mismas han ido
adaptandose a los fendmenos actuales y sus definiciones también han ido
incorporando diferentes elementos relativos a tales fendmenos (Conejo y
Woolishcroft, 2014), incorporando las definiciones mas recientes realidades del
marketing online e incluyendo otros aspectos ademas de los meramente
tangibles.

- En cuanto al valor de marca, claramente se ha posicionado en el campo del
marketing como uno de los conceptos mas relevantes dado el nimero de
investigaciones que lo tratan y la importancia que tiene para la empresa. Uno de
los aspectos fundamentales del mismo es el estudio de su medicién y de su
dimensionalidad. En este ultimo apartado cabe destacar a Aaker (1991), con la
definicion de las cinco dimensiones del valor de marca (calidad percibida,
notoriedad de marca, lealtad de marca, asociaciones de marca y otros activos), y
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a Keller (1993, 1998), con el desarrollo en profundidad de los componentes de
brand equity, como los precursores de las herramientas de medida del valor de
marca.

- Teniendo en cuenta el Objetivo 1 (“Describir el valor pais y profundizar en su
andlisis, tanto a nivel conceptual como a nivel de desarrollo empirico de
herramientas de medida”), es necesario llevar a cabo un analisis en profundidad
de las diferentes dimensiones que conforman el valor de marca, con el fin de
desarrollar una herramienta de medida del mismo.

* En cuanto a la revisién de la literatura sobre el efecto pais de origen, cabe
destacar la gran cantidad de variables derivadas del mismo, entre las que
podemos destacar el etnocentrismo del consumidor (Shimp y Sharma, 1987;
Cannon y Yaprak, 2002; Balabanis y Diamantopoulos, 2004), los estereotipos
(Chen y Pereira, 1999; Chattalas et al., 2008) o el valor de la nacién o nation
equity (Maheswaran y Chen, 2009).

- Existen diferentes enfoques de estudio sobre el efecto pais de origeny la
imagen pais, pero en todos ellos se manifiesta un aspecto comun: la
complejidad que entrafa dicho analisis y su naturaleza multidimensional
(Roth y Diamantopoulos, 2009). Nuestra revisién nos conduce a concluir
que la imagen de un pais se puede dividir en una dimensién micro
(aspectos relativos al producto) y una dimensién macro (aspectos
relativos al pais en general) (Pappu et al., 2007).

: Asi, podemos indicar que, tanto en el caso de las marcas y el valor de marca como :
en el de la imagen pais, hablamos de dmbitos de gran relevancia en marketing, que
han sido ampliamente investigados y desarrollados desde los inicios de la disciplina
y que tienen caracter multidimensional. Ambos campos de investigacion
constituyen el fundamento para el desarrollo del concepto del valor pais. :

A partir de esta revisidn, trabajamos en ofrecer precisién en cémo se construye el
valor de un pais, se analizan diferentes fuentes del marketing que emplean
extensiones del término “equity” y que ofrecen herramientas de apoyo para la
creacion y gestion de la marca de un pais, todo ello recogido en Capitulo 2.
Basicamente nos centramos en las dreas de la gestidn de las marcas corporativas, el
marketing turistico y el desarrollo de la marca de un destino y las herramientas del
marketing internacional con la marca pais y la gestion de la misma.
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* En lo relativo al marketing corporativo podemos concluir que, las empresas de
tamafio reducido aplican estrategias de marca de forma diferente a como lo
hacen las grandes corporaciones por la naturaleza compleja de estas ultimas.
Con la revisidn de la literatura, queda de manifiesto el interés creciente en
aplicar y adaptar conocimientos logrados en el terreno del valor de marca a la
gestion de las grandes corporaciones (Gylling y Lindberg-Repo, 2003; Motion,
Leitch y Brodie, 2003; Shamma y Hassan, 2015).

- Dadas las caracteristicas de las corporaciones y la complejidad en su
gestion, existen estudios que evidencian su similitud con las naciones
(Muzellec, 2006; Krebsbach, 2006; Carson, 2007).

- Las diferentes audiencias a las que se dirigen, la importancia de gestionar
los diversos recursos, la relevancia de realizar adecuadas campafias de
comunicacion, o el papel fundamental que tiene tanto para las
corporaciones como para las naciones gestionar correctamente su
reputacion ante las diferentes audiencias a las que se dirige, son aspectos
que confirman dichos paralelismos. No obstante, no podemos concluir
que dichas realidades puedan gestionarse de la misma forma. Una nacién
no tiene los mismos fines que una corporacidn y el grado de complejidad
de la primera supera al de la segunda. Por lo tanto podemos indicar que

: La gestién de las marcas corporativas puede considerarse un paso previo a la :
gestion de la marca de los paises por las similitudes existentes entre ambas. Sin
embargo, no todas las herramientas consideradas en el dmbito de la corporacion
podran ser extensibles a las naciones. Existen avances tanto en el ambito
académico como en el empresarial a nivel de consultorias que trabajan en disefiar
 tales herramientas, aplicadas en la actualidad a nivel de corporacidn. '

* Respecto al drea de investigacion del marketing turistico, cabe destacar la
intensidad y el incremento en el nimero de estudios que plantean la gestion de
un destino en los mismos términos que el de una marca (Kim y Kim, 2005;
Konecnik y Gartner, 2007; Boo, et al., 2009; Pike et al., 2010) a pesar de la gran
complejidad que esto entrafia. De nuevo podemos destacar la practica aceptada
de extrapolar conceptos provenientes de la gestion de marca y aplicarlos al
campo de los destinos turisticos. Uno de estos conceptos que destaca sobre los
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demds es el de valor de marca de un destino. A pesar de existir varias
propuestas, no podemos decir que exista reconocimiento sobre una
herramienta que permita su medicidn.

: De esta forma podemos concluir que existe un gran desarrollo a nivel académico :
sobre la gestién de la marca de los destinos turisticos empleando practicas de la
gestion de las marcas comerciales. No obstante, dada la “juventud” de esta drea de
investigacion, en el terreno empresarial existen vacios que hay que cubrir con el fin
: de confirmar todos los avances planteados en las investigaciones académicas.

*  Dados los escenarios actuales de elevada competitividad entre paises, la marca
pais (country brand) adquiere un gran protagonismo y requiere de una atencién
especial por parte de los académicos y las autoridades. La construccion y gestion
de la marca pais entrafia gran complejidad puesto que dicha marca incorpora
multiples realidades y actividades (Kaneva, 2011) por lo que su estudio requiere
de una gran atencion.

- Una de las consecuencias de trabajar con los paises como si de marcas se
tratara es que permite a los diferentes agentes generar mapas de
posicionamiento de los diferentes paises. Tras la revision de la literatura
se detecta una gran utilidad de este tipo de instrumentos; no obstante, a
nivel conceptual la realidad muestra una falta de desarrollo de los
mismos.

- El desarrollo de una marca paraguas que incluya a todos los productos de
una categoria de producto determinado con una procedencia concreta es
una practica ya empleada por diversos paises, resultando de gran
utilidad. Una de estas aplicaciones son las conocidas Denominaciones de
Origen. Podemos concluir que una buena gestion de estas marcas
paraguas proporcionan beneficios tanto al pais como a las empresas de
las mismas.

: El desarrollo de una marca pais y una buena gestién de la misma permitiran lograr :
: un éptimo posicionamiento internacional, fundamental para el progreso del pais y :
: de las empresas que la conforman.

238



VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BGVALENCIA

El hecho de construir esta marca pais y la adecuada gestidn de la misma reporta una
serie de beneficios al pais y a las empresas/personas integrantes del mismo. Como
consecuencia de esta gestion y desarrollo de marca pais, las naciones desarrollan el
(apreciado, en caso de ser positivo) valor pais. Con el fin de completar el logro del
Objetivo 1, se define dicho valor pais como el valor derivado del conjunto de
asociaciones, percepciones y otros sentimientos relacionados con un pais concreto,
que permanecen en la mente de los consumidores y que, en el momento en que se
activan, facilitan la toma de decisiones para comprar(o no) un producto/ servicio/ o
cualquier otra realidad vinculada a dicho pais. Este valor pais no se cifie solamente a la
categoria de producto, sino que su alcance es global.

No obstante, en lo que respecta al logro del Objetivo 2 en su parte conceptual,
consideramos que este valor pais tiene que diferenciarse de otro concepto similar,
que en muchas ocasiones se confunden, pero que contempla otro tipo de
realidades del pais. Es el caso del valor de las marcas de un pais que se considera
como el valor para el consumidor derivado de la asociacién de las marcas y productos
con el nombre de un pais determinado, percibido a nivel individual (Zeugner- Roth, et
al., 2008), que se ha creado por la suma de cada una de las experiencias que dicho
consumidor ha tenido con una marca en una categoria de producto; este valor de las
marcas de un pais siempre queda referido a una categoria concreta de producto.

Con estas aportaciones podemos concluir que a nivel conceptual en la presente
investigacion se logra la clara diferenciacidon entre ambos conceptos puesto que:

- uno es a nivel global y otro es a nivel concreto de categoria de producto.

- uno contempla aspectos mucho mds amplios y diversos del pais, mientras que
el otro es mds preciso, como podria ser la especializacion que tenga un pais sobre
una determinada categoria de producto.

- Un pais puede tener un fuerte y elevado valor de las marcas de una
determinada categoria de producto y sin embargo el valor pais no ser relevante o
significativo, o a la inversa.
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6.2 Conclusiones relativas a la metodologia y al analisis empirico.

En este apartado mostramos las contribuciones mas destacadas relativas a la
Metodologia (Capitulo 3 y 4) y al Andlisis empirico de resultados (Capitulo 5) de la
presente investigacion.

* Una de las aportaciones de caracter metodolégico mas relevantes de la
presente investigacion es la construccion de dos modelos comparativos que
permiten conocer qué papel desempefan el valor pais y el valor de las marcas de
los paises en los procesos de evaluacién de los consumidores (consecucién del
Objetivo 3).

- De los métodos cominmente empleados en el terreno del marketing
internacional a la hora de comparar modelos, en nuestro caso se emplea
aquel que compara dos modelos diferentes sobre la misma muestra, lo
que permite superar algunas de las limitaciones que se reconocen en este
tipo de andlisis comparativo (Mathieson, 1991).

Para poder llevar a cabo la comparacién de los dos modelos, se procede a realizar
una serie de analisis que ademas permitirdan la consecucién de los objetivos de
nuestra investigacion:

*  Realizar contribuciones relativas a las escalas de medida de valor pais y de valor
de las marcas de un pais, a través del analisis de sus propiedades psicométricas,
tanto a nivel individual como con caracter relativo.

- Asi se ha podido comprobar que el valor pais consiste en un constructo
multidimensional (lealtad hacia el pais, la macro imagen pais y la micro
imagen pais, la notoriedad del pais y la calidad percibida de dicho pais,
confirmando asi la Hipétesis 4).

- Se ha demostrado que el valor pais y el valor de las marcas de un pais
consisten en constructos vdlidos y fiables, hablando en términos de
propiedades psicométricas, y diferentes, como evidencia el hecho de que
la imagen pais sea diferente al valor de las marcas de un pais en el

Modelo 1, y que en el Modelo 2 el valor pais contenga entre sus
dimensiones la de imagen pais. Esto es asi porque el valor de las marcas
de un pais hace alusién a una categoria de producto, mientras que el
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valor de un pais se refiere al pais en general (lo que nos permite

confirmar la Hipétesis 6).

El Cuadro 75 refleja las principales conclusiones relativas a las

caracteristicas de las escalas valor pais y valor de las marcas de un pais.

Cuadro 75. Descripcidn de las escalas Valor pais y Valor de las marcas de un pais.

Valor pais Valor marca pais
Desarrollo de instrumento de medida v v
Comprobacién utilidad de la escala en ambos modelos v v
Numero de dimensiones 5 3
Numero de items 19 8
Fiabilidad v v
Validez v v

- El hecho de que la escala del valor de las marcas de un pais contenga

menor cantidad de items que la del valor pais no implica que su utilidad

sea inferior; ello supone que el alcance del un concepto y del otro son

diferentes. De hecho, a pesar de que en ambos casos los resultados

logrados son aceptables y satisfactorios podemos indicar que los

alcanzados por el valor de las marcas de un pais presentan indices de

bondad del ajuste superiores a los del valor pais.

*  Proceder a analizar diversas escalas de medida del concepto de imagen pais,

comprobar las propiedades de dos escalas recientes y determinar la mas

conveniente para el desarrollo de nuestra investigacion empirica.

- El concepto de imagen pais ha sido objeto de multiples investigaciones,

pero en pocas de ellas se desarrollan instrumentos de medida fiables y

que hayan sido contrastados en investigaciones posteriores. En nuestro
estudio se emplean dos escalas, las desarrolladas por Knigt et al. (2003) y
Pappu et al. (2007), con la finalidad de contribuir a la literatura sobre cudl
de ellas presenta mejores indicadores. Tras llevar a cabo los analisis

relativos a sus propiedades psicométricas, los resultados evidencian que

la mas adecuada es la disefiada por Pappu et al. (2007).

*  Plantear una serie de relaciones entre las variables principales de investigacion y

otras que estan estrechamente relacionadas con las anteriores. Una vez

realizados todas las comprobaciones a nivel individual de cada uno de los

instrumentos de medida empleados en nuestra investigacion, y con el fin de
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determinar la utilidad de los mismos, se incluyen en los dos modelos de estudio,
analizando el papel que tanto el valor de las marcas de un pais (Modelo 1) como
el valor pais (Modelo 2) juegan ante las preferencias de los consumidores.

- Con el fin de poder sacar conclusiones en términos relativos vy
extrapolables, el analisis de estos dos modelos se lleva a cabo sobre dos
paises, Japon y Estados Unidos y sobre dos categorias de producto
diferentes: automaviles y moviles.

- En cuanto a los resultados sobre las relaciones planteadas, se muestra un

resumen en el Cuadro 76 con las contribuciones mas destacadas:

Cuadro 76: Relaciones establecidas en el Modelo 1 (valor de las marcas de los paises) y
Modelo 2 (valor pais).

Relaciones M1 | M2 CONCLUSION PRINCIPAL

Hipétesis 1: CBE- v Aquellos paises cuyas marcas en determinadas categorias de

Preferencias de los productos tengan un valor asociado positivo conseguirdn mejores

consumidores percepciones y predisposicion por parte de los consumidores para
adquirir dichos productos que en aquellos que no lo tengan.

Hipétesis 2: Imagen v Para lograr un valor en las marcas procedentes de un pais, serd

pais- CBE necesario que éstas queden asociadas a una imagen fuerte de su pais
de origen.

Hipétesis 3: Imagen v La imagen ofrecida por un pais es fundamental en las percepciones

pafis- Preferencias de los consumidores, puesto que en todos los casos una imagen pais

consumidores positiva revierte en una preferencia superior por los productos de
dicho origen.

Hipétesis 5: CE- v Los consumidores manifiestan preferencias por productos de un pais

Preferencias de los si dicho pais presenta un valor positivo.

consumidores

- Ademas de todo lo mostrado en el Cuadro 76, con respecto al Modelo 1
destaca el papel intermediador del valor de las marcas de un pais,
puesto que en nuestro estudio todas las relaciones del modelo
encadenado, Imagen pais (COl) >Valor de las marcas de un pais
(CBE)->Preferencias se manifiestan significativas. Por lo tanto, una
imagen pais sdlida y positiva facilita el logro de un valor de sus marcas
superior, lo que posteriormente revertira en preferencias hacia los
productos de dicho pais.

- En cuanto al Modelo 2, se puede concluir que no hay duda alguna de la
importancia que tanto para las empresas como para los gobiernos tiene
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la adecuada gestion de un valor pais, puesto que los consumidores
manifiestan preferencias por productos de un pais si dicho pais
manifiesta un valor positivo.

: Todas las empresas en sus procesos de internacionalizacién tendran mas facilidades :
si consiguen asociar sus productos y marcas a paises cuya imagen pais sea positiva
que si lo hacen desde paises cuya imagen pais presenta un punto de partida débil o
negativo. De esta forma se generard un valor de sus marcas positivo lo que revertira
en percepciones superiores hacia sus productos en términos relativos a la de otros
paises. Asi, las naciones deben de trabajar por lograr construir un valor pais positivo
y superior al de otros competidores para que sus productos y servicios en general
: sean preferidos a los de otros paises oferentes. '

6.3 Implicaciones para la gestiéon de las empresas y para las politicas

comerciales de los paises.

Tanto un valor positivo de las marcas de un pais como un valor pais bien gestionado
ofreceran unos beneficios destacados a los agentes implicados en tal pais. Por ello,
en este apartado se muestran las principales implicaciones de la presenta
investigacion para la gestidn, tanto a nivel académico, institucional como en el
ambito empresarial.

* En el dmbito académico pensamos que tendrd incidencia sobre el marketing
internacional y el comportamiento del consumidor principalmente.
Concretamente cabe destacar:

- El gran reto que supone en marketing el trabajar y desarrollar
instrumentos que integren todo lo que un pais representa para los
diferentes agentes. Generar herramientas de medida que aglutinen todos
los aspectos que un pais supone para los consumidores (valor
pais/country equity) es necesario para avanzar en los estudios sobre la
gestion de los paises y la mejora del posicionamiento de los mismos.

- Tanto en el ambito del marketing turistico como en el marketing
internacional, se han realizado grandes esfuerzos en los ultimos afios
para proporcionar avances en la conceptualizacion y desarrollo de la
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marca pais, el valor pais y las politicas de marketing que favorezcan el
buen posicionamiento de los paises. Con nuestra investigacion se
pretende contribuir a dotar de mayor contenido, claridad y profundidad a
todos estos aspectos, proporcionando dos herramientas de medicién e
informacién sobre otros conceptos estrechamente relacionados con la
marca pais y su valor, como es la imagen pais.

Dada el gran nimero de estudios que ha suscitado el concepto de
imagen pais, indicar que en nuestro estudio realizamos dos acciones
relevantes con respecto al mismo: por una parte diferenciarlo del valor
pais y del valor de las marcas de dicho pais y, por otra parte, realizar un
analisis del concepto sobre dos estudios recientes permitiéndonos
seleccionar una de ellas por reunir las condiciones dptimas para el
desarrollo de nuestro trabajo.

En el terreno de las organizaciones publicas e instituciones con la funcién de

controlar y disefiar politicas de posicionamiento a nivel pais, ofrecemos una

serie de afirmaciones que pueden ser de utilidad en tal compleja tarea.

Los principales beneficios que reporta a la nacion el tener una marca pais
de valor y un valor positivo asociado a sus marcas son los de atraer a
nuevos agentes que deseen consumir y generar riqueza en el territorio.

Por ello, cada vez existe mayor conciencia sobre la importancia de
gestionar y controlar la marca pais. Esta gestidon debe ser activa e integral
por parte de las autoridades.

Gestiodn activa a través del disefio y desarrollo de estrategias de marca
pais que permitirdn posicionarse a través de diversas ventajas.

Diversos trabajos se centran en la creacién e implantacion de sistemas de
inteligencia econdémica™ aplicados a una marca pafs (Guitian, Zunzarren y
Gorospe, 2013) cuya finalidad seria la de gestionar globalmente las

"®*Del mismo modo que las empresas desarrollan una inteligencia competitiva, también los paises

- Observar cémo lo hacen otros paises que ya lleven cierto recorrido en la gestidon estratégica de sus
intereses nacionales,

- Implementar mecanismos para prevenir crisis internas o detectar amenazas y oportunidades

- Desarrollar actuaciones de investigacion de mercados.

244



VNIVERSITAT

Tesis Doctoral: La marca pais como fuente de valor. BGVALENCIA

necesidades de la marca, detectar valor donde éste se encuentre y
potenciar el existente.

Ademas, este hecho retroalimentara la creacidn de una fuerte imagen de
pais lo que reforzara el desarrollo de valor pais positivo.

En el terreno empresarial podemos hablar de implicaciones relativas a las

negociaciones internacionales y operaciones de comercio exterior donde las

empresas se encuentran ante clientes con unos patrones de trabajo totalmente
diferentes a los domésticos. Estas implicaciones deben de representar un
elemento motivador para la mejora y cooperacion entre empresas dentro de un

pais.

Dado que las empresas se enfrentan a serios problemas en sus procesos
de expansidén internacional (Calderdn, et al., 2007; Fayos et al., 2015), el
hecho de poder trabajar con herramientas como el valor pais y el valor de
las marcas de un pais pueden facilitar o minimizar los riesgos inherentes a
los procesos de internacionalizacion. Las operaciones comerciales en
muchas ocasiones se fundamentan en procesos de confianza, que sdlo se
pueden lograr por el tiempo y la repeticion en las operaciones y en las
posibles referencias que se puedan tener por la otra parte. Asi, el valor de
un pais, en términos generales, y el valor de las marcas de un pais, en
términos concretos de categoria de producto, son potentes
herramientas que la empresa no debe descuidar.

Una buena imagen pais, mejorara la competitividad de los productos y
servicios exportados, existiendo paises con imdagenes de liderazgo y
prestigio, como serian los Estados Unidos (aviacién, informatica o
cinematografica), Japon (electrdnica, robdtica y fotografia), Alemania
(ingenieria y automdviles fiables) o Francia (moda, lujo, o vino), cuyas
marcas cuentan con fuertes valores de marca (Microsoft, Dell, IBM;
Warner Bross, Disney; Canon y Nikon; Audi, Mercedes Benz vy
Volkswagen; Chanel, Hermés, Lancome, Moét & Chandon).

Dado que existe un gran nivel de desconocimiento por parte de
empresas exportadoras sobre la informacidn relativa al posicionamiento
de sus propios paises en los mercados exteriores, para muchos
exportadores seria muy recomendable conocer su valor pais y conocer el
efecto potencial del valor de sus propias marcas. Un valor pais elevado
puede incrementar el volumen de exportaciones y ayudar a las empresas
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de ese pais a crear marcas fuertes con un valor de marca duradero en los
mercados internacionales.

- Laimagen pais y las marcas nacionales en el exterior son variables que se
retroalimentan, produciendo un efecto positivo, de forma que una mayor
presencia de marcas de un pais en el exterior genera una mayor imagen
pais, y una mejor imagen pais actia como un atributo diferenciador, que
permite la internacionalizacion de nuevas marcas. Por ello, el disponer de
marcas globales es una necesidad vital para la competitividad de la
economia de cualquier pais.

Como venimos exponiendo, tanto en las implicaciones institucionales como en
las empresariales, estrechamente vinculadas, la situacion ideal y por la que
deben trabajar las naciones y sus empresas es convertir la marca pais en un
proyecto de Estado en el que colaboren tanto las empresas y marcas lideres
como las instituciones publicas, de forma que se coordinen todas las actividades
que crean esa imagen.

6.4 Limitaciones y futuras lineas de Investigacion.

Tras el andlisis de las conclusiones mas significativas e implicaciones en la gestién de
nuestro trabajo, es necesario cerrar la presente investigacion sefialando un
conjunto de limitaciones (LIM) que nos permitirdn a su vez definir nuevas
oportunidades de investigacion (FUT).

Las limitaciones las agrupamos en las relativas al marco conceptual y limitaciones de
caracter metodoldgico. En el terreno del marco conceptual podemos indicar que:

* LIM 1. Nuestra investigacidn integra diferentes perspectivas del marketing,
como son la gestion de las marcas, los estudios sobre el pais de origen, el
marketing corporativo y el marketing de destinos. Pero dada la extension del
presente documento no se han podido desarrollar con la adecuada profundidad
cada una de estas perspectivas de investigacion. Hemos tratado de mostrar las
principales aportaciones de cada una de estas dreas de trabajo, de manera que
puedan justificar y demostrar la complejidad del término “valor pais”. En las
futuras acciones proponemos realizar estudios en mayor profundidad en cada
uno de los ambitos que lo componen.
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En el terreno de las limitaciones metodoldgicas podemos destacar las siguientes:

*

LIM 2. El hecho de que la muestra esté compuesta por estudiantes
universitarios, puede considerarse otra limitacion de nuestro estudio, puesto
que limita la capacidad de generalizacidon de los resultados a cualquier otra
poblacién. El método de muestreo por conveniencia limita las conclusiones
obtenidas, puesto que, segun algunos autores, los estimadores obtenidos de la
muestra no tienen porqué ser parecidos a los parametros de la poblacion

(Miquel et al., 1997).

No obstante, como se ha expuesto anteriormente, esto es una limitacién menor,
puesto que muchos de los estudios en marketing desarrollados tanto en
términos generales como investigaciones sobre el efecto pais de origen en
particular, se centran en este perfil de individuos.

Ademas, cabe destacar que las generaciones mas jovenes son también las que
normalmente presentan mayor tasa de apertura hacia nuevas culturas y
productos, por lo que lo que se expone como una limitacidon se puede convertir
en una oportunidad para poder sacar conclusiones mas contundentes.

LIM 3. La eleccion de los paises sobre los que se desarrolla el andlisis empirico y
la falta de control sobre el conocimiento real que la muestra tiene de las dos
potencias analizadas. A pesar de que tanto las categorias de producto como los
paises analizados provienen de las diversas dinamicas realizadas, la eleccion del
pais no ha sido sencilla. Este problema inicial se puede convertir en un serio
impedimento en la interpretacidn de resultados y la extraccidon de conclusiones.

El hecho de seleccionar Japdn en lugar de China fue para que la muestra tuviera
que realizar una comparacidon menos desigual entre las dos potencias (Estados
Unidos VS Japdn en lugar de Estados Unidos VS China). Sin embargo, segun el
andlisis de resultados, consideramos que a la hora de contestar se aprecio cierta
dificultad para evaluar los productos de origen japonés con respecto a los de
origen estadounidense y diferenciarlos adecuadamente.

LIM 4. Se trata de un estudio llevado a cabo en un Unico pais (Espafa), aspecto
que en principio tiene una solucion asequible mediante la realizacion de réplicas
en diferentes paises mediante investigaciones de cardcter crosnacional, con el
fin de conocer las diferentes extensiones y poder generalizar la utilidad de las
dos escalas de medida planteadas en nuestro estudio.
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Finalmente, como una limitacion que trasciende los aspectos metodoldgicos,

relativa a las posibles complementariedades existentes entre el mundo de la

empresa y el ambito de la investigacion académica presentamos una quinta

limitacion:

LIM 5. La carencia de sinergias entre estudios realizados por consultoras a nivel
empresa y las herramientas disefiadas a nivel académico, es decir, el “cruce” con
herramientas que se han definido en el dmbito de la corporacién y el desarrollo
conceptual académico. Herramientas como la disefiada por “Country brand” o
“Interbrand” no son tenidas en cuenta en los estudios que se desarrollan en el
ambito académico.

Como futuras lineas de investigacidon, muchas de ellas propuestas para superar las

limitaciones antes argumentadas, se proponen las siguientes:

*

FUT 1. Tras el desarrollo de este estudio, se propone desarrollar trabajos mas en
profundidad relativos al término valor pais/“country equity”, sobre las diferentes
areas de investigacion que brevemente se han presentado en la revision de la
literatura, como pueden ser el marketing turistico o el marketing de las
entidades corporativas, con el fin de enriquecer el contenido y las conclusiones
que en la presente investigacion exponemos.

FUT 2. El hecho de que la muestra esté compuesta por estudiantes universitarios
en el ambito nacional abre la posibilidad de plantear futuros estudios sobre el
mismo perfil de individuos, con el fin de lograr resultados generalizables y
comparables a nivel internacional.

Ademas, el realizar réplicas del presente trabajo puede resultar muy interesante
puesto que, a pesar de que las escalas de medida disefadas en el mismo ya se
habian aplicado en investigaciones previas, no existe ningun trabajo anterior en
el que simultdaneamente se evallde el valor de un pais y el valor de las marcas
procedentes de dicho pais.

Por otra parte, referente a la composicién de la muestra, también se podria
contemplar el desarrollo de un trabajo sobre otros publicos objetivos con
relevancia en este campo, como podrian ser las empresas en general y, en
particular, empresas que estan presentes en otros mercados, puesto que su
percepcion probablemente difiera de la que pueden tener los estudiantes, por
cuestiones de experiencia y conocimientos practicos en su desempefio
profesional.
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FUT 3. Dados los diferentes estudios realizados desde el ambito de la empresa 'y
el académico, podria plantearse como futura linea de accidn la integracién de
ambas fuentes de investigacion y tratar de aprovechar las posibles sinergias
existentes.

FUT 4. Este estudio considera a la nacidon completa como unidad de analisis; no
obstante, existen estudios que no consideran a las naciones, sino que lo hacen
con las regiones/ciudades como alternativas mas adecuadas. Una vez este
ambito de investigacidn haya adquirido la madurez suficiente podria plantearse
conocer el mejor desempefio del mismo, si bien a nivel de nacién o a nivel de
territorio mas reducido.

FUT 5. Asi como en la parte conceptual se han considerado, en el trabajo
empirico no han sido tenidas en cuenta variables relacionadas con las
caracteristicas especificas de cada pais, como seria la historia/edad (Chen y
Chen, 2000; con el ciclo de vida del valor de marca, extensible a las naciones,
naciones con mayor protagonismo histérico, mayor facilidad para tener
asociaciones con el pais) o el tamafio del pais (Gilmore, 2002; a menor tamafo
del pais, mas facil su gestidn, pudiéndose equiparar a una gran multinacional, o
considerarse las regiones o ciudades).

FUT 6. Una vez se ha demostrado la validez y la diferenciacion entre los dos
conceptos, valor pais y valor de las marcas de un pais, se propone analizar
posibles relaciones con otros conceptos y ramas del marketing, como algunos ya
lo han empezado a hacer con la reputacién de un pais (Fombrum, 1996; Passow
et al., 2005) o con la personalidad de un pais (Zeugner- Roth et al., 2015) con el
fin de avanzar en esta nueva disciplina del marketing.

FUT 7. Finalmente planteamos una de las lineas de trabajo mas interesantes,
pero también mdas compleja como seria la posibilidad de adaptar y ampliar el
enfoque de la escala actual del valor pais para que tenga un cariz mas global
contemplando otras perspectivas ademas de la del consumidor para definir su
valor global.

Todas estas lineas de trabajo permitirdn seguir profundizando en la interesante

labor de conocer, describir y analizar mejor los fendmenos de la internacionalizacién

en términos generales. A nivel mas concreto, ayudardn a la definicion del relevante

papel que juegan los paises y sus denominaciones en los procesos de decision de los

consumidores y del resto de agentes que intervienen en las decisiones globales.
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Cuestionario empleado en la investigacion para medir las variables de imagen pais,

valor pais, valor de las marcas del pais y variables.

Buenos dias / tardes.

Como parte de la investigacién desarrollada en el Doctorado de Marketing de la Facultad de Economia,
estamos realizando un estudio sobre cémo la informacion del origen de la marca afecta sobre las decisiones

de compra de los consumidores.

Te agradeceria que contestaras a estas preguntas que no llevard mas de 10 minutos.

Muchas gracias de antemano por tu colaboracién.

1. Expresasegin el grado de acuerdo tu opinién sobre laimagen de pats de Japén/ Estados Unidos

Cuestionario N°:

| Muy en desacuerdo (1) | Japon EEULL | Muy de scuerds (7)
1. La gente esta preparada v dispone de un nivel de estudios suficiente 123456 7 123456 7
2. La gente presenta elevadas destrezas técnicas de trabajo 123456 7 123456 7
3. Los productos son desmesuradamente caros 123456 7 123456 7
4. El pais produce productos altamente tecnicos 123456 7 123456 7
5. Los productos son fabricados con mano de obra meticulosa 123456 7 123456 7
6. Los productos son imitaciones, no innovaciones 123456 7 1234356 7
7. Sezabe que sus productos se distribuven en todo el mundo 123456 7 123456 7
&. Los productos requieren de reparaciones frecuentes 123456 7 123456 7
9. La promocion de los productos ez informativa 1234356 7 123456 7
10. Se puede considerar aliado (comercial) de Espafia en el campo internacional |12 3 436 7 123456 7

2. Conrespecto al valor pais, se presentan una serie de afirmaciones, desdoblado en dos paises. Valora de 1

{muy en desacuerdo) a 7 (muv de acuerde).

[ Muy en desacuerdo (1) Japon EEUIU |.\[u.)':l= amerda (1)

1. 1.5us productos son anunciados ampliamente 123456 7 123456 7
2. Puedo reconocer el nombre de sus marcas 1234356 7 1234536 7
3. El pais tiene un elevado nivel de industrializacion 1234356 7 123456 7
4. El pais tiene una economia zlamente desarrollada 123456 7 123456 7
5. El pais tiene un sistema de libre mercado 123456 7 123456 7
6. Se trata de un pais democratico 1234356 7 123456 7
7. Los productos hechos en Japon/ EEUU zon innovadores 123456 7 123456 7
8. Los productos hechos en Japon/EEUU son confiables 123456 7 123456 7
9. Confio en Japon/ EEUU como pais productor 123456 7 1234356 7
10. Sus productos son de muy buena calidad 123456 7 123456 7
11. Sus productos tienen unas caracteristicas excelentes 123456 7 123456 7
12. Sus productos zon de una calidad muy consistente 1234356 7 123456 7
13. Sus productos son muy fiables 1234356 7 123456 7
14. Japon/EEUU seria mi opcion preferida 123456 7 123456 7
15. No comprare productos hechos en otros paises si puedo comprar el 1234356 7 123456 7
mismo producto hecho en Japon/EEUU

16. Me considero leal en la compra de productos fabricados en 123456 7 123456 7
Japon/EEUU

17. Japon/EEUU zeria mi primera opcion para comprar productos 123456 7 123456 7

A continuacion indica en qué medida prefieres moviles/” coches japoneses (1) frente amoviles de

americanos (7)( (4) indiferente).

3. MOVILES | Japén | 123456 7 | EEUU |
4. COCHES
| Japén | 123456 7 | EEUU |
1 2015
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Cuestionario N°:

5. Con respecto al valor de las marcas de mdviles v automéviles de
méviles v automéviles de EEULL valora de 1(muy en desacuerdo) a

7 (rouy de acuerdo)

Japén/ valor de las marcas de

VNIVERSITAT
DFVALENCIA

5. Hablando sobre MOVILES lllu::'mde;amm’dn{l'. Japen EEULL | Muy de soverds (7)
1. Me considero leal a las marcas de maviles del pais 123456 7 123456 7
2. Las marcas de moviles de Japén/ de EEUU sen mi primera opcion 123456 7 1234567
3.Es probable que sus marcas de méviles tengan una calidad 123456 7 123456 7
extremadamente elevada
4. La probabilidad de que las marcas de sus moviles sean funcionales es |12 3 ¢35 6 7 123456 7
muy elevada
5. Puedo reconocer las marcas de zus moviles sobre otras marcas 123456 7 123456 7
competidoras
6. Conozco las marcas de moviles de Japon/ EEUIU 123456 7 12345 7
7. Algunas caracteristicas de sus marcas de moviles vienen a mi mente 123456 7 12345 7
rapidamente
8_Puedo recordar rapidamente el simbolo o logo de sus marcas 123456 7 123456 7
6. hablando sobre COCHES... N | Muy en desacuerdo (1) Japem EEULI | Muy de acuerdo (7)
1. Me considero leal a las marcas de coches del pais 1234567 123456 7
2. Las marcas de coches de Japén/ de EEUU son mi primera opcicn 123456 7 123456 7
3. Esprobable que las marcas de coches de Japon/EEUU tengan una 123456 7 123456 7
calidad extremadamente elevada
4. Laprobabilidad de que las marcas de sus coches sean funcicnales 123+35e 7 123456 7
ez muy elevada
5. Puedo reconocer laz marcas de sus coches sobre otras marcas 123456 7 123456 7
competidoras
6. Conozco las marcas de coches de Japon/ EEUU 1234567 1234367
7. Algunas caracteristicas de sus marcas de coches vienenamimente | 123 456 7 1234356 7
rapidamente
8. Puedo recordar rapidamente el simbolo o logo de sus marcas 123456 7 123456 7
Completa los signientes campos
7. Cenero (marca con ma X) Hombre |_\Lujer

8. Edad Arios

9. Mivel de estudics 2 primeros anos grzdo I:l Final gra.do

L]

Estudics postgra.do

O

10. Area de estudios Sociales [] Tecmicos- dentificos ] Humanidedes [ 7]
11. MNacienalidad Espamcl [ Otra nacionalidad

12. Comunidad Auténoma

13. Dispomes de teléfono mevil? 5 [ No [

14. Indica la marca

_prple I:Iﬁmsu.ng |:| Somy I:IHuawei

Nelia [7] Qges

O

15. Conduces} 5 Ne

(|

O

Antes del ano

:Cada cuanto ELlEIES car_'lbiar dE

Entre 1 v 2 anios

Mas de dos anos

16. ... de mdvil? |

Cada 2 anos

Entre 2 v 7 anios

Mais de 7 anos

17. .. de coche} |

-

A
AR R SR b
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Sintesis de la fiabilidad y validez de las escalas de medida empleada en el Modelo 1y

en el Modelo 2.

Cuadro 59.Valor pais Japon.

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
RECONOCIMIENTO CE JAP 1 0,71" 21.91 0,72 0,72 0,56
JAPON CE JAP2 0,79" 24.11
MACRO IMAGEN | CEJAP3 0,67" 23.85 0,78 0,79 0,43
JAPON CEJAP4 0,75" 27.04
CEJAPs 0,55 17.79
CEJAP6 0,66™ 20.07
CEJAP7 0,64 19.80
MICRO IMAGEN | cEJAP8 0,57" 19.19 0,81 0,82 0,54
JAPON
CEJAPgQ 0,65 |22:84
CEJAP10 0,87 | 3351
CEJAP11 0,80™ 29.87
CEJAP12 0,89™ |3553 0,93 0,93 0,78
CALIDAD PERCIBIDA
. ** 34.46
JAPON CEJAP13 0,88
CEJAP14 0,89" |35-31
CEJAP15 0,87" 34.05
CEJAP16 0,67™ 22.88 0,86 0,87 0,63
LEALTAD HACIA )
JAPON CEJAP17 0,78" |2°90
CEJAP18 0,85~ |32:02
CEJAP19 0,86™ 32.56

Chi Cuadrado (142) = 775.08 (p<0.01); NFI= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.95; IFI= 0.95; RMSEA= 0.06

Notas: *p< 0.05; **p<0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted

(varianza promedio extraida)

Cuadro 60. Valor pais Estados Unidos.

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
EEUU -
CE EEUU 2 0,765 20.10
MACRO IMAGEN | CE EEUU 3 0,638" [19.16 0,67 0,70 0,32
EEUU o
CEEEUU 4 0,684 20.83
CEEEUU 5 0,402" | 11.26
CEEEUU 6 0,535 |15.53
CEEEUU 7 0,533" |15.46
EEUU .
CEEEUU 9 0,605 18.93
CEEEUU 10 0,741" | 24.55
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CE EEUU 11 0,766 |25.64
CALIDAD PERCIBIDA | CE EEUU 12 0,797 |27.63 | 0,86 0,86 0,61
EEUU -

CE EEUU 13 0,817 28.16

CE EEUU 14 0,773" |26.43

CE EEUU 15 0,739 |24.80
LEALTAD HACIA | cE EEUU 16 0,519 [ 15.17 0,80 0,82 0,54
EEUU -

CEEEUU 17 0,726 23.56

CEEEUU 18 0,800" |26.79

CE EEUU 19 0,841™ |28.65
Chi Cuadrado (142) = 498.09 (p<0.01); NFl= 0.93; NNFI= 0.93; CFI= 0.94; IFI= 0.95; RMSEA= 0.05
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted
(varianza promedio extraida)

Cuadro 61. Valor marcas mdviles japoneses.

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
LEALTAD A LAS | cBE MJ 1 0,86" 29.21 0,88 0,88 0,79
MARCAS DE
MOVILES DE JAPON | CBE MJ 2 0,92  |32.18
CALIDAD DE  LAS|cBE my3 0,84% |2735 |08 0,86 | 0,68
MARCAS DE
MOVILES JAPONESES | CBE MJ 4 0,82"  [26.66
CBEMJ5 0,82* |29.01 |0,90 | 0,90 | 0,69
RECONOCIMIENTO -
MARCAS DE CBE MJ 6 0,87 31.66
MOVILES JAPONESES | CBE MJ 7 0,83" 29.60
CBEMJ 8 0,81 28.48

Chi Cuadrado (17) = 85.18 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFI= 0.98; IFI= 0.98; RMSEA= 0.06

Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted

(varianza promedio extraida)

Cuadro 62.Valor marcas coches japoneses.

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
MARCAS DE COCHES
DE JAPON CBE C JP2 0,918™ | 31.71
MARCAS DE COCHES
JAPONESES CBEJP 4 0,84 28.23
CBEJP5 0,867" |[32.18 0,91 ‘ 0,93 ‘ 0,76
RECONOCIMIENTO CBEJP 6 0,89 33.56
MARCAS DE COCHES
JAPONESES CBE JP7 0,848" |31.04
CBE JP 8 0,892" |33.68

Chi Cuadrado (17) = 115.05 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFl= 0.98; IFI= 0.98; RMSEA= 0.08

Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted
(varianza promedio extraida)
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Cuadro 63. Valor marcas mdviles estadounidenses.

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
LEALTAD A LAS|(CBE M EEUU1 0,867" |30.32 0,90 0,90 0,81
MARCAS DE
MOVILES DE EEUU CBE M EEUU2 0,935" |33.74
CALIDAD DE LAS|(CBEM EEUU 3 0,814" [26.79 0,78 0,85 0,66
MARCAS DE
MOVILES DE EEUU CBEMEEUU 4 |0,793" |25.93
MARCAS DE -
MOVILES DE EEUU CBEMEEUU6 0,848 30.69
CBE M EEUU 7 0,844 |30.48
CBEMEEUU8 |0,835" |30.01

Chi Cuadrado (17) = 77.33 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.98; CFl= 0.99; IFI= 0.99; RMSEA= 0.06
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted

(varianza promedio extraida)

Cuadro 64. Valor marcas coches estadounidenses

VARIABLE Indicador Cargas t's ALFA DE IFC AVE
CRONBACH
LEALTAD A LAS|CBECEEUU1 0,841 |28.72 0,87 0,87 0,77
MARCAS DE COCHES
DEEEUV CBE CEEUU 2 0,913" |32.08
CALIDAD DE LAS|CBECEEUU3 [0,825" [26.86 |9:80 0,861 0,67
MARCAS DE COCHES
DE EEUU CBE CEEUU 4 0,807" |26.15
CBECEEUU5 0,829™ |[29.80 0,92 0,92 0,73
RECONOCIMIENTO "
MARCAS DE COCHES CBECEEUU 6 0,878 32.65
DE EEUU CBECEEUU7 |0,846™ |30.77
CBECEEUU 8 0,872" |32.30

Chi Cuadrado (17) =98.21 (p<0.01); NFI= 0.98; NNFI= 0.97; CFl= 0.98; IFI= 0.98; RMSEA= 0.07
Notas: *p< 0.05; **p< 0.01; IFC= indice de Fiabilidad Compuesta; AVE= Average variance extracted

(varianza promedio extraida)
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