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CAPITULOO
PRESENTACION DEL ESTUDIO

1. Introduccion a lainvestigacion

En los Ultimos afios el fendbmeno de la globalizacion, tanto desde la perspectiva
empresarial como desde la perspectiva del consumidor, se ha materializado como una

gran oportunidad para unos y un importante desafio para otros (Caspistegui, 2016).

Desde el punto de vista empresarial, este fendmeno ha posibilitado que las marcas
globales se vean favorecidas por numerosas ventajas como las derivadas de: los
beneficios obtenidos de la generacion de economias de escala, la reduccién de costes
de fabricacion,importacion y exportacion, ademas de la oportunidad de poder operar en
multitud de mercados (Winit et al., 2014). Sin embargo, este mismo hecho exige
mayores niveles de competitividad tanto en los procesos como en los productos (Curras
& Montesinos, 2007; Vargas & Hernandez, 2016) y es aqui, probablemente, donde las
empresas de caracter local encuentren un desafio mayor sobre las empresas
multinacionales. En el caso de las marcas locales, tal y como explican Schuiling &
Kapferer (2004) y Gantulga & Ganbold (2022), el fenGmeno otorga ventajas estratégicas
frente al resto de compaiiias, pues pueden responder a necesidades locales que no
necesariamente cubren las marcas mas globalizadas. No obstante, las empresas
nacionales también se enfrentan a algunos desafios derivados de la globalizacion
(Gantulga & Ganbold, 2022), pues la aceptacion de los consumidores de un producto
de un determinado pais en ocasiones no es tan sencilla, al ser en muchos casos
extremadamente dificil competir con variables como el surtido y en muchas ocasiones
el precio, por ejemplo, puntos principalmente fuertes de las empresas mas globalizadas.
La aceptacion del producto nacional por parte del consumidor resulta fundamental no
sOlo para la industria en cuestion sino también para el pais. Por esta razon, el constructo
Country of Origin (COOQO), tema central en la presente tesis doctoral, juega un papel
fundamental en cualquier sector empresarial (Kim et al., 2017; Usunier, 2011).

Por otro lado, desde la perspectiva de los consumidores, la globalizacion ha propiciado
una coyuntura sin precedentes ya que les permite acceder, evaluar y seleccionar de
entre una mayor cantidad de alternativas la que mejor satisfaga su necesidad o deseo
(Jha et al., 2019). Asi, la capacidad de confrontar y comparar una multiplicidad de
productos de origen diverso ha provocado que los consumidores generen preferencias
especificas que han afectado de lleno a la gestion de las marcas y la eleccién de los
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atributos de los productos. En este sentido, numerosos estudios como el de Fernandez-
Ferrina et al. (2018) han demostrado que la identidad nacional y los valores ligados a
ésta son un sesgo que tiene un impacto positivo en la evaluacion de los productos
locales y que genera un vinculo entre el consumidor y el producto local que orienta

positivamente hacia la compra de articulos domésticos.

En este contexto, la globalizacion de la industria del calzado se presenta un fenébmeno
interesante  en su analisis, especialmente por sus repercusiones sobre el
comportamiento del consumidor ya que la notoriedad de las marcas internacionales ha
hecho que estas se perfilen con un potencial de compra superior al de las tradicionales
marcas locales. Sin embargo, y al contrario de lo que pueda parecer, en este entorno
globalizado de mercados abiertos y altamente competitivos, el precio ya no se considera
el unico factor de competitividad de las marcas y empresas ante los ojos de muchos
consumidores. En este sentido, la literatura sobre etnocentrismo (0 sesgo positivo
nacional) ha demostrado que los clientes con perfil ethocentrista presentan mayor
predisposicién hacia los productos nacionales frente a los importados. Esta actitud o
rasgo comportamental suele potenciarse en situaciones de crisis como la de 2008 y/o la
ocasionada por la pandemia del Covid-19. Asi, en periodos tan adversos como los
descritos, un numero considerable de consumidores sienten acentuar sus rasgos
etnocentristas manifestando un apoyo incondicional hacia la economia nacional
comprando productos y servicios nacionales. En momentos complicados a nivel
nacional, el orden de prioridades, el modo en el cual se invierte el dinero y, por ende, la
escala con la que se evallan las marcas consumidas, son aspectos basicos y
sustanciales que se deben atender desde la estructura estratégica de cualquier empresa
para conquistar el corazoén, y el gasto, de los consumidores. De hecho, segun el Informe
Retail Revolution (Consulting, 2019), los consumidores han cambiado su mentalidad en
los dltimos afios, son mas conscientes y responsables con su entorno, de su rol en la
sociedad y de la importancia del medio ambiente. Segun un estudio realizado por Angus
& Wesbrook (2019) existe un “orgullo local, en camino a ser global”’, esto es, hay un
deseo del consumidor global de adoptar también el sentido de pertenencia nacional a
partir de la inspiracién local. Ademas, en un contexto en la falta de recuperacion
econOmicaa niveles de décadas pasadas es una realidad evidente y existe un consumo
visiblemente afectado por los ultimos acontecimientos, el fendmeno Made in (origen de
fabricacion) se esta convirtiendo en una de las ventajas competitivas sobre la que
muchas marcas estan apoyando sus estrategias. Este sello de identidad aporta valor
adicional ademas de ser un justificante del incremento del precio en el producto final.
Anholt & Hildreth (2004), autores de Brand America, the Mother of All Brands explican
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asi el efecto del pais de origen en la eleccion de determinados bienes de consumo: “El
efecto del pais de origen es la razén por la cual, a inicios de la década de los 90, los
americanos compraron cantidades ingentes de vehiculos Toyota Corolla (especialmente
caros), en detrimento del modelo Geo Prizma (bastante mas barato), a pesar de ser el
mismo coche, producido por la misma fabrica. Los consumidores americanos
consideraron que los coches japoneses ofrecian mas valor que los automoviles
americanos, y por ello optaron por comprar el modelo Toyota”. Mas recientemente, el
informe Future Consumer 2022 sefiala que en este nuevo escenario es mas importante
gue nunca entender qué querran comprar los consumidores y cémo crear los productos
adecuados. Asi, tal y como apuntaba el sociélogo Zigmund Bauman (2007) en su libro
Vida de Consumo: “las personas, en nuestro proceso de autoidentificacion, nos
ayudamos de las marcas de pertenencia como elementos visibles de adhesion a un

grupo con intereses comunes, que puede ser familiar, laboral, social o incluso nacional”.

En el ambito académico, la literatura de marketing internacional también se ha visto
afectada por la creciente globalizacion comercial, asi como los nuevos patrones de
consumo. Como consecuencia, numerosos investigadores se han decantado por el
analisis del concepto COO. Las aristas y enfoques de investigacion con la que se han
abordado este constructo desde el primer trabajo publicado por Schooler (1965) son
cuantiosas, lo que nos hace observar la importancia del mismo. Dentro de esta
tendencia, una de las areas mas estudiadas ha sido el andlisis de la imagen del pais de
origen, mas conocida como efecto Made in, cuyo objeto es comprender en qué medida
los consumidores perciben los productos de un determinado pais, y cémo estas
percepciones afectan a sus decisiones de compra. Asi pues, como se detallara mas
adelante, décadas de escrutinio teérico y empirico sobre una amplia diversidad de
categorias de productos han llevado a la conclusién general de que el pais de origen de
un producto ejerce algun tipo de sesgo (positivo o negativo) sobre los juicios evaluativos
gue los consumidores emiten sobre los productos, determinando asi el comportamiento

final de los consumidores (Bilkey & Nes, 1982).

En sintesis, el estudio del COO ha adquirido una relevancia mundial en los ultimos afios,
al ser una de las variables mas importantes en el proceso de compra de los
consumidores, ejerciendo un papel fundamental en el comportamiento del consumidor
del s.XXI. En este contexto, y teniendo presente su constante evolucion en todos los

sectores, en esta tesis doctoral profundizaremos en el caso de la industria del calzado.

Espafia presenta una ventaja competitiva en la produccion de zapatos basada en la

experiencia y la tradicion de las empresas, asi como el conocimiento del mercado
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nacional e internacional del calzado, lo que le ha llevado a ser uno de los paises
tradicionalmente asociados con la produccion y exportacion de este producto. Ligado a
esta situacion y teniendo en cuenta que el pais de origen de los productos es una
tematica que ha adquirido gran relevancia tanto desde el punto de vista empresarial
como académico, esta investigacion considera necesaria profundizar en las
percepciones y valoraciones de los consumidores de los clientes de este sector.
Comprender como afecta el origen de los articulos de calzado es de crucial relevancia
para la industria del calzado espafiol. Ante esta situacién, esta tesis trata de abordar el
analisis del etnocentrismo del consumidor como antecedente del COO en el

comportamiento del consumidor de la industria del calzado espafiola.

2. Justificacion de la eleccidon del tema ainvestigar

Una de las industrias que se constituyen como un ejemplo clave de globalizacién, pero
también de la produccién artesanal y local gue demandan los consumidores es la moda
y calzado, comunmente tenidos en cuenta como uno solo. En el caso concreto de
Espafia, la industria del calzado ha sido considerada siempre como un sector estratégico
de gran importancia, no s6lo por sus aportaciones al Producto Interior Bruto (PIB),
también por el desarrollo cultural y econédmico que supuso a la economia espafiola a
partir de los afios 50. Sin embargo, en los Ultimos afios, a pesar de su fortaleza, el sector
ha sentido muy de cerca los efectos derivados de la globalizacion y de las crisis
consecutivas acontecidas en el tiempo. Estos efectos se han visto materializados
especialmente en términos de produccion, niumero de empresas y afiliados a la
seguridad social y el acecho de una competencia incipiente, especialmente aquella
fabricada a base de mano de obra extensiva. En 2018, la industria del cueroy el calzado
alcanzo los 4.471 millones de euros, rompiendo la racha de dos afios consecutivos de
caida pero aun por debajo del esplendoroso 2015, con 4.620 millones de euros. Del total
del sector, el calzado concentr6 el 70,8% de la cifratotal negocio, muy por debajo del
73,4% del afio anterior. Respecto a la fuerza laboral, a cierre del 2019, el nimero de
trabajadores auténomos y por cuenta propia afiliados a la seguridad social también
experimentaron descensos, pasando de 5.167 autbnomos de 2018 a 5.027 en 2019 y
frente a 40.063 asalariados en 2018 encontramos los 38.427 en 2019. A pesar de estas
cifras, se puede considerar ain al calzado como uno de los sectores productivos mas
importantes a nivel nacional, pues su aporte al sector global de la moda corresponde
con el 31,4% de la facturacion en 2019, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE,
2019).
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Sin embargo, a pesar de su importancia como fuerza productora nacional, no hay una
linea comunni un plan estratégico gubernamental que apoye especificamente la ensefia
Made In como ocurre en otros paises como en China o Italia. Pero, a pesar del escaso
apoyo institucional que el saber hacer de la manufacturacion zapatera espafiola posee,
son ya muchas las marcas que se adhieren al concepto Made In como el atributo
diferencial para captar y fidelizar a los consumidores. Camper, Mustang, Pikolinos,
Unisa, Hispanitas, Mascaro, Callaghan o El Naturalista son algunas de las marcas que

lideran el calzado esparniol.

Por otro lado, el auge de otros productores de paises asiaticos esta limitando el
crecimiento de las exportaciones y del consumo del producto nacional. Como
consecuencia de esto y de la situacion socioeconémicay cultural descrita previamente,
se esté produciendo un doble movimiento por parte de empresas y consumidores. Por
un lado, algunas empresas espafiolas que afios atras decidieron deslocalizar su
produccion a paises asiaticos han visto comolas dificultades en cuestiones productivas,
logisticas y de calidad superan en ocasiones a los beneficios de la fabricacion
internacional y han vuelto a traer la fabricacion a los clisteres espafioles. Este retorno
se ha visto acentuado todavia mas por la pandemia del Covid-19, que ha puesto en
evidencia las debilidades del sistema de suministro del sector, demostrando que la
dependencia de terceros paises puede ser perjudicial para el sector. Ademas, la mayor
parte de startups de calzado creadas en los ultimos afios también han apostado por el
Made in Spain, ya sea por los valores asociados al concepto, ya sea por la imposibilidad
de producir grandes tiradas de producto en Asia y por los costes asociados a ello. Por
otro lado, el nuevo consumidor, mas sensible y consciente con los atributos del producto,
ha vuelto a poner en auge lo nacional y los productos domésticos frente a lo
internacional.

Atendiendo a este escenario, la presente tesis doctoral pretende mejorar el
conocimiento relativo al comportamiento del consumidor de calzado en términos de
actitudes y percepciones. El objetivo primordial de esta investigacion es el de contribuir
a conocer al consumidor tipo de este sector, con el objetivo de contribuir para que las
empresas del sector puedan desarrollar las mejores estrategias comerciales, estrategias
gue integren las demandas de los consumidores, mejorando la percepcién y valoraciéon
de los zapatos Made in Spain. Apostando asi por un sector que haga hincapié en la
calidad diferenciada y el disefio espafiol, generando un valor afiadido que ayude a
justificar el precio. Se trata en definitiva de analizar en qué medida el atributo COO
puede ayudar a aumentar la competitividad del calzado espafiol.
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3. Objetivos de la investigaciéon

En esta tesis se va a analizar tedricay empiricamente los efectosque el fenédmeno COO
tiene en el sector calzado espafiol, asi como determinar su influencia en el

comportamiento de evaluacion y eleccion de los consumidores.

La consecucién de este objetivo global se concreta, a su vez, en la realizacion de otros

objetivos de caracter méas especifico:

1. Ahondar en estudio del sector calzado y descifrar si existen valores comunes
en las marcas que defienden el Made in Spain en sus estrategias de
marketing y comunicacion.

2. Determinar la importancia relativa concedida a la procedencia de los
productos.

3. Determinar las interrelaciones existentes entre el origen de los productos y
otras caracteristicas de los consumidores, como los rasgos etnocentristas.

4. Determinar el etnocentrismo del consumidor y la identificacion de los
segmentos mas afines en funcién de esta variable.

5. Determinar si el origen de los productos afecta a la actitud individual, a las
normas subjetivas y al control del comportamiento percibido en la compra de
productos de calzado.

6. Conocer si existe relacion entre la actitud, las normas subjetivas y el control
de comportamiento percibido y cdmo estos a su vez influyen en la intencién

de comprade productos de calzado.

En conclusién, este proyecto pretende profundizar en el grado de implicacion del
constructo COO en su relacion con el consumidor. En este sentido, parece que el
contexto socioeconémico, politico y cultural actual espafiol se erige como el mas propio
para desarrollar un estudio de tal enfoque ya que, tras los acontecimientos producidos
por el Covid-19 ha resurgido de nuevo en algunos paises el sentimiento de consumo
patriético, nacionalista y etnocentrista comovia para reflotar una economia visiblemente
hundida tras la crisis sanitaria. La gran atencion que el tema ha recibido histéricamente
y la necesidad de profundizar en el comportamiento de los consumidores de un sector
estratégico fundamental para la economia del pais nos parece razon suficiente para
defender esta tesis. No obstante, hay dos elementos que nos gustaria recalcary que

entendemos justifican el estudio por si solos:

a) El escaso conocimiento de la cuestion en el contexto espafiol. Como se vera

en la parte tedrica de este proyecto, son muchos de los estudios que se han
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elaborado el COO, sin embargo, son escasos los que han tenido en cuenta el
contexto espariol y el sector calzado en particular. El aumento de la competencia
nacional e internacional en el calzado hace que la necesidad de comprender al
consumidor en este momento sea trascendental.

b) Sus implicaciones practicas sobre el tejido industrial y las empresas en
particular. Silos prescriptores y compradores estan, en realidad, influidos por el
efecto Made in a la hora de decidir la compra, entonces las estrategias de las
empresas, que obligatoriamente tienen que extender su actividad mas alla de
sus fronteras, deberian ser reexaminadas desde esta perspectiva. Este analisis
en profundidad de la realidad internacional del Made in, como un concepto
paraguas, puede influir para mejorar la competitividad de las empresas en un

entorno global.

La realidad de este nuevo entorno en el que las empresas para crecer, incluso
sobrevivir, se deben adaptar a las necesidades, intereses y estilos de vida de los
consumidores, justifica cualquier investigacion que relacione el efecto Made in con la

capacidad de comprender a los consumidores nacionales.

4. Estructura de la tesis

Esta tesis consta de ocho capitulos organizados en tres partes: la primera parte (1):
Introduccién (capitulo 0); la segunda parte (Il): Marco Te6rico y Conceptual. Revision
bibliografica (capitulos 1,2,3,4,5 y 6); la tercera parte (lll): Estudio y Contraste empirico
de un modelo explicativo sobre la influencia del Country of Origin en el comportamiento
del consumidor del sector calzado en Espafia (capitulos 7 y 8) y la cuarta parte (IV):
Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion (capitulo 9) (Tabla 0). Al
final del documento se incluye un apartado de “Referencias bibliograficas” y otro de

“Anexos”.
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CAPITULO 1 | Elsector calzado espafiol en el mercado internacional
CAPITULO 2 | Made in Spain. Evolucion de la Marca Espafia

Country of Origin. Definicion y dimensiones del

CAPITULO 3
constructo

MARCO TEORICO Y CAPITULO 4 | Factores categéricos modulares del Country of Origin

CONCEPTUAL
: Etnocentrismo del consumidor como factor
CAPITULO 5 antecedente del Country of Origin
El modelo de la Teoria del Comportamiento
CAPITULO 6 | Planificado como referencia de los factores
consecuencia del Country of Origin
ESTUDIO y | CAPITULO 7 | Metodologia empirica
CONTRASTE S e
; Contraste de hipotesis y analisis de los resultados
EMPIRICO CAPITULO 8 IPOLESIS Y anals| u

obtenidos

CONCLUSIONES,
LIMITACIONES Y p Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de
FUTURAS  LINEAs | CAPITULO 91 i etigacion

DE INVESTIGACION

Tabla 0. Estructura de contenidos de la tesis doctoral.

A continuacion, se comenta el detalle de los distintos capitulos:

En el Capitulo 1, “El sector del calzado espaiol en el mercado internacional”, se analiza,
en primer lugar, la situacion productiva del mercado mundial y europeo de zapatos en
términos de produccion, consumo y comercio. En segundo lugar, se analiza el mercado
nacional y las caracteristicas propias del sector: produccién, consumo, tendencias y
retos para las empresas de la industria. Se realizard un andlisis del sector calzado a
nivel global y local, teniendo en cuentas las variables que afectan positiva o
negativamente a la expansion internacional en el entorno global y se determinaran
algunos de los atributos del Made in Spain estan presentes en las marcas espafiolas de
calzado.

En el Capitulo 2, “Made in Spain. Evolucion de la Marca Espaia”, se profundiza en el
estudio de la marca del territorio espafiol asi como los diferentes proyectos de Marca
Espafia e imagen del Made in Spain que se han desarrollado a lo largo de los afios.
Ademas, se analizaran los principales informes internacionales de marca pais y el
posicionamiento y la situacién actual en la que se encuentra la Marca Espafia a nivel

nacional e internacional.
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En el Capitulo 3, “Country of Origin. Definicion y dimensiones del constructo”, se analiza
la naturaleza y dimensiones del constructo central de esta tesis, el Country of Origin.
Ademés de una revision profunda del concepto y sus implicaciones, se desarrollaran los
diferentes enfoques encontrados en la literatura cientifica en cuanto a su impacto en el

comportamiento del consumidor.

En el Capitulo 4, “Factores categoricos modulares del Country of Origin”, se hace una
revision de aquellas variables que, tanto desde la perspectiva del consumidor como la
de del producto, modulan el efecto del Country of Origin sobre el comportamiento del

consumidor.

En el Capitulo 5, “Etnocentrismo del consumidor como factor antecedente del Country
of Origin”, pone el foco en el rasgo etnocentrismo del consumidor. Ademas, se realiza
una revision de aquellos factores que modulan esta caracteristica en base a la revision
de la literatura, lo que permitira comprender la relevancia del constructo en el tema de

esta tesis.

En el Capitulo 6, “El modelo de la Teoria del Comportamiento Planificado como
referencia de los factores consecuencia del Country of Origin” se hace una revision de
los antecedentes y evolucion de la teoria del comportamiento planificado, desde la
Teoria de la Accion Razonada a la Teoria del Comportamiento Planificado, asi como de

los elementos integrantes del mismoy su aplicacion en el contexto del Country of Origin.

En el Capitulo 7, “Metodologia empirica” se lleva a cabo el estudio de campo de esta
tesis doctoral, detallando todas las herramientas y procesos llevados a cabo durante el
proyecto, desde la seleccion de la muestra, recogida de datos seguida del andlisis de
escalas utilizadas y contrastadas con la literatura cientifica. Ademas, se analizaran las
propiedades psicométricas del modelo explicativo utilizado y se llevara a cabo su
depuracion, tanto del modelo como de las escalas de medida. Finalmente, se sometera

al modelo a pruebas adicionales de control para corroborar la fiabilidad del modelo.

En el Capitulo 8, “Contraste de hipétesis y andlisis de los resultados obtenidos”, se
reflexiona acerca de las conclusiones obtenidas tras la revision del marco teérico y el
contraste empirico y se finaliza analizando cuéles son las limitaciones del trabajo
realizado y las lineas de investigacion y posibles extensiones futuras que se deberian
llevar a cabo. Con el fin de cumplir con los requisitos de la Mencién Internacional de la

Tesis, este capitulo se inserta en el documento en castellano e inglés.

En el Capitulo 9, “Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion”, se
reflexiona acerca de las conclusiones obtenidas tras la revision del marco teérico y el

10
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contraste empirico y se finaliza analizando cuéles son las limitaciones del trabajo
realizado y las lineas de investigacion y posibles extensiones futuras que se deberian
llevar a cabo.

Se completa la tesis con el listado de la bibliografia referenciada a lo largo del
documento y con un apartado de anexos que contienen los modelos de encuestas

ejecutadas y algunos complementos de informacion.

11
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CAPITULO 1

EL SECTOR DEL CALZADO ESPANOL EN EL
MERCADO INTERNACIONAL

El primer capitulo de esta tesis doctoral comienza contextualizando el sector calzado de
manera general en un entorno globalizado para posteriormente centrarse, de forma
especffica, en la casuistica propia de las empresas nacionales espafiolas de calzado,
realizando especial foco tanto en tu trayectoria histérica, como en la situacion actual
productivay estratégica. Asi pues, esta revision profunda de la industria del calzado nos
permitira mejorar su conocimiento e identificar las principales idiosincrasias que lo

definen y marcan su actividad.

1. Evolucién reciente de la industria mundial del calzado

El calzado ha sido considerado histéricamente como un producto de primera necesidad,
por lo que su produccion ha estado ligada al desarrollo de las sociedades y a las
necesidades de la época (Castillo Arredondo, 2013; Luximon & Khandual, 2018). Sin
embargo, en las ultimas décadas, el calzado ha dejado de ser una mercancia para
convertirse en imagen, actitud, estilo de vida, etc. De hecho, se puede decir, que, junto
a las prendas textiles de moda, es uno de los productos cuyo consumo ha evolucionado
desde finales del siglo XX e inicios del XXI, coincidiendo con la crisis y posterior
recuperacion econdmica. Prueba de esto es que, segun un informe de Ipsos Espafia de
2015, tras afios de recesion, el 73% de los consumidores espafioles afirmaron que
comprar mas ropa y zapatos ocupaba la tercera posicion entre sus prioridades. En este
tiempo, no solo el comportamiento de los consumidores se ha transformado
enormemente, sino que el mercado mundial de calzado también ha experimentado
grandes cambios, tanto desde el punto de vista de la produccion como el de la

comercializacion y consumo.

La industria del calzado, desarrollada inicialmente en el s. XX en los paises europeos
occidentales como Espafia, lleg6 a los paises del este de Europa afios mas tarde, asi
comoallos principales paises asiaticos como China, Corea, Taiwan, Bangladesh o Brasil
en el continente americano, cobrando cada vez mas fuerza debido a la mano de obra
intensiva a precios bajos, la accesibilidad de la tecnologia, el conocimiento y el libre
comercio. Todo esto redujo considerablemente las barreras de entrada al sector,
facilitando las posibilidades de penetracién en el mercado a nuevos competidores de

13



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

estos paises emergentes, que, con el tiempo, han creado una industria innovadora y
potente para la produccion masiva, aungque todavia alejada de la calidad y excelencia
del calzado tradicional de los paises pioneros en la industria como Espafia. En este
sentido, desde mediados de los afios 80, la industria del calzado espafiola, y en general,
la industria de todos los paises con larga tradicion productora, han visto como su papel
en el escenario de la nueva economia internacional se ha visto fuertemente alterado por
las novedades impuestas por la globalizacion, especialmente aquellos con dimensiones
y estructuras mas débiles o roles menos profesionalizados. En consecuencia, los paises
en los que el calzado es una importante fuente del producto interior bruto (PIB), como
Italia, Portugal y Espafia, han tenido que enfrentarse a nuevos y exigentes retos para
garantizar su supervivencia en un sector cada vez mas competitivo. No obstante, los
cambios y desafios que han marcado la evolucion de la industria no solo atafien a
aspectos productivos y organizacionales, si no que tienen también una base sostenida
sobre los profundos cambios de las condiciones competitivas que han afectado
radicalmente a todos los agentes integrantes en el mercado, especialmente a los
fabricantes tradicionales con estructuras mas débiles. Asimismo, pueden resumirse los
principales factores que han propulsado la transformacion del mercado en los Ultimos
30 afios, coincidiendo con finales del s. XX y las primeras décadas del s.XXI

(Subdireccion General de Estudios vy et al., 2005).

El mundo de las tendencias de consumo combinado con la creciente relevancia del
factor “novedad” e “inmediatez” y sus implicaciones en términos de innovacién, disefio
y ciclo de vida del producto son algunos de los &mbitos que méas han desafiado al
consumo de productos de moda como el calzado. En este sentido, el correcto
entendimiento por parte del tejido empresarial espafiol es fundamental para acceder a
las oportunidades que hacen destacar a las marcas Made in Spain en un sector tan

dinamitado como éste.

e La creciente fortaleza de la distribuciéon y el consumo onmichannel (on vy offline),
tanto de grandes distribuidores o superficies comode los canales especializados
han supuesto un cambio de roles en la industria, con la consiguiente pérdida de
capacidad de negociacién de los fabricantes.

e La deslocalizacion de los procesos productivos iniciada por las grandes
multinacionales deportivas como Nike o Adidas que apostaron por trasladar la
fabricacion de sus productos a paises emergentes con condiciones laborales
mas favorables para la competitividad internacional de sus empresas.

e Los sucesivos acuerdos de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), que

han dado lugar a un crecimiento exponencial de los flujos comerciales
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internacionales, que se ve con la introduccion en el consumo de nuevos
productos de calzado procedentes de paises emergentes en esta industria.

e La transformacion digital y el desarrollo de las tecnologias de la informaciony la
comunicacion (TIC) también han ejercido un notable efecto sobre el
comportamiento del consumidor, pero también en la industria, haciendo posibles
nuevas modalidades de operacion en los mercados internacionales. Asimismo,
el desarrollo de las TIC aplicadas a la produccion y la logistica han conseguido
grandes avances en la modernizacion e implantacion de sistemas innovadores
gue permitan la automatizacion de procesos productivos, desde el disefio de

producto a la fabricacion del articulo final.

En este capitulo se aborda, desde una perspectiva jerarquica la evolucién y estructura
del sector calzado, especialmente en Espafia, como medio de aproximacion al
entendimiento de la situacién real de esta industria, asi comode los atributos que tienen
mayor relevancia en el comportamiento del consumidor y que hacen que los usuarios
se decantan por un producto nacional o que por el contrario, el origen no sea un factor
determinante en el proceso de compraen el sector calzado.

2. La actividad del sector calzado a nivel mundial
2.1. Producciony consumo mundial de calzado

El crecimiento de la demanda de zapatos ha provocado una expansion de la produccion
mundial mas alld de los primeros paises productores de Europa occidental. A
continuacion, analizaremos el mercado de calzado internacional desde el punto de vista
productivo y de consumo.

e Produccioén

La produccion de calzado en el mundo no es homogénea y esta tradicionalmente
concentrada en algunos paises como Espafia, Italia, Portugal. A éstos, en las Ultimas
décadas se le han ido sumando otros como China, India, Taiwéan, Vietham o Marruecos.
Cabe sefialar, que, con la entrada de los nuevos paises en los sistemas productivos, la
produccion de calzado se encuentra actualmente concentrada en mas de 20 paises.

En la dltima década (2010-2019), la produccion mundial de calzado ha aumentado un
21,2%, con una tasa anual de crecimiento media del 2,2%. A pesar de estas cifras, en
2019 el mercado productivo aminoro el ritmo de crecimiento, aumentando a un ritmo del
0,6% respecto a 2018. No obstante, 2019 se ha constituido como el afio en el que

produjo la cifrarécord de 24.300 millones de pares (World Footwear, 2020).
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Geograficamente, en 2019 la produccion de la industria del calzado estuvo concentrada
en Asia, con un aumento de su participacion de la producciéon mundial de 2 puntos
porcentuales, llegando a fabricar 9 de cada 10 pares producidos, principalmente en
detrimento del crecimiento productivo de América del Sur, América del Norte, Africay
Europa, que mantuvieron su participacion estable del 2% al 3% de la cifra total global, y

alrededor del 0,03% de la produccién de Oceania (World Footwear?, 2020).

Por paises, China e India ocupan las primeras posiciones del ranking de paises
productores, seguido por Vietnam e Indonesia que, con cifras similares, compiten por la
tercera posicion. En los siguientes niveles del ranking, Brasil, situado en la quinta
posicion, fabricé en 2019 un 70% mas de pares que Turquia, en sexta posicion. No
obstante, es necesario resefiar que, desde 2010, afio en el que ocupaba la
decimoterceraposicion de este mismo ranking, el ascenso de Turquia ha sido imparable
en algo menos de una década. En Europa, Italia es el Unico pais que todavia se
encuentra en el ranking de los 10 principales productores de calzado del mundo. No
obstante, las cifras de produccién y crecimiento de paises como Camboya, Filipinas o
Tailandia presumen que en breve esto podria cambiar. En el caso de Espafia, un afio
mas se mantiene inamovible en la decimosexta posicion del ranking de paises
productores de calzado. (World Footwear, 2020) (Gréafico 1.1).

RANKING MAYORES PRODUCTORES MUNDIALES DE CALZADO 2019
(Millones de pares)

T B
Vietnam - 1.400
Indonesia - 1.228

Brasil - 908
Turquia - 535
Pakistan . 481

Bangladés . 407
México I 251

Italia I 179

Espana I 98

Grafico 1.1. Ranking mayores productores mundiales de calzado 2019 (millones de pares) Fuente: World
Footwear (2020)

1 Un proyecto de la Asociacién Portuguesa de Industrias del Calzado, Componentes y Articulos de Piely
sus Sucedaneos (Apiccaps)
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e Consumo

El consumo mundial de calzado actualmente también se encuentra centrado en la region
asiatica. Asi, durante la Ultima década, el dinamismo geografico y econdémico de Asia
ha sido responsable del aumento de 9 puntos porcentuales de su participacion en el
consumo. Una senda similar de crecimiento ha experimentado Africa, aunque con cifras
totales menos significativas. En concreto, en 2019 el consumo de Asia representd mas
del 50% de todos los zapatos del mundo. Europa y América del Norte representaron el
15% cada uno; Africay América del Sur, el 6% y el 9%, respectivamente, y Oceania, el
1% (World Footwear, 2020).

No obstante, los ultimos datos mundiales de consumo aportados por la World Footwear
todavia muestran que existen diferentes modelos de consumo en funcion a las
caracteristicas socioecondémicas de los consumidores. El consumo de calzado per
cépita varia entre 1,6 pares en Africay 5,6 pares en América del Norte. Muy cerca del
nivel de poder adquisitivo americano, Europa y Oceania con 4,4 pares por persona,
mientras que el consumo de Asia, con 2,6 pares, esta mas cerca del patron de Africa.
Estas cifras arrojan la posibilidad de que el aumento de la participacion en el consumo

se concentre en estos continentes (World Footwear, 2020).

A pesar de las tasas de consumo per capita bajas del continente asiatico, llama la
atencion que, en el ranking de paises consumidores mundiales de calzado en 2019,
China (4.143 millones de pares) e India (2.560 millones de pares) lideren las primeras
posiciones, con Indonesia (971 millones de pares) y Pakistan (477 millones de pares)
también con importantes posiciones, 4° y 7° respectivamente. Por otro lado, el elevado
nivel econdmico de paises de América del Norte y Europa, justifica la presencia de
paises como Estados Unidos (3° con 2.406 millones de pares), Alemania (8° y 443
millones de pares), Francia (9° y 384 millones de pares) y Reino Unido (10° y 378
millones de pares), tal y como se representa en el Gréafico 1.2. Espafia, fuera del ranking
de primeros paises consumidores de calzado, consumié en 2019 la cifrade 262 millones
de pares, lo que equivale a 5,58 pares de zapatos por persona al afio (World Footwear,
2020).

Segun World Footwear (2021) el sector calzado dejard atras la crisis econdémica
derivada por la pandemia en 2022, volviendo a niveles de consumo de 2019. Asi, de
media, los expertos creen que habra un crecimiento moderado del consumo del calzado
en todos los continentes: Oceania (3,3%), América (3,2%), Asia (2,4%), Europa (1,8%)
y Africa (1,2%).
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RANKING MAYORES CONSUMIDORES DE CALZADO EN 2019
(Millones de pares)

China
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Grafico 1.2. Ranking mayores consumidores mundiales de calzado en 2019 (millones de pares) Fuente:
World Footwear (2020)

e [Exportaciones

Segun datos aportados por World Footwear (2020), las exportaciones globales
correspondientes al periodo econdmicode 2019 ascendieron a 15.000 millones de pares
en todo el mundo, es decir, el 62% de los pares de zapatos producidos fueron enviados
fuera de su pais de origen. Por orden de ventas al exterior, Asia conté con el 83,9% del
trafico total del calzado exportado. Pero, a pesar de la evidente supremacia asiatica, su
participacion en las exportaciones ha disminuido en la Ultima década, tendencia que
siguen el resto de los continentes excepto Europa, que ha aumentado su participacion

en 2,6 puntos porcentuales en el periodo 2010 - 2019.

El ranking por paises (Gréafico 1.3.) esta liderado por China (9.542 millones de pares),
con 2 de cada 3 zapatos exportados en 2019. Otros paises lideres son Vietham (2° con
1.419 millones de pares) e Indonesia (3° con 427 millones de pares). No obstante, a
pesar de mantenerse a la cabeza, la participacion en el mercado internacional de
calzado de China ha descendido en 7 puntos porcentuales, mientras que Hong Kong ha
perdido 2,4 puntos, pasando del 3° al 15° punto de exportadores mundiales de calzado.
Al contrario, Vietham ha escalado posiciones debido a la duplicidad de su participacion
en el mercado en este periodo. Por su parte, India (4° y 286 millones de pares) y Turquia
(6°y 275 millones de pares) también han demostrado desarrollos notables a lo largo de
la década 2010-2019. A nivel europeo, Alemania es el principal exportador de calzado
(4°y 350 millones de pares), superando a Bélgica (7° y 269 millones de pares) e Italia
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(8° y 201 millones de pares). Las exportaciones de calzado espafiol no consiguieron
cifras para entrar en el ranking, descendiendo un puesto en esta clasificacion y
situandose en la 11° posicién de paises exportadores de calzado.

RANKING MAYORES EXPORTADORES MUNDIALES DE CALZADO 2019
(Millones de pares)

Vietnam _ 1.419
Indonesia - 427
Alemania . 350

India . 286
Turquia . 275
Bélgica . 269
Italia l 201

Paises Bajos . 183

Camboya l 165

Espana I 155

Gréafico 1.3. Ranking mayores exportadores mundiales de calzado 2019 (millones de pares) Fuente:
WorldFootwear (2020)

e Importaciones

En el &mbito de las importaciones de calzado, América ha ido perdiendo participacion
comoimportador de calzado en la ultima década. En 2019, Américadel Norte representa
menos de una cuarta parte de las importaciones mundiales, mientras que América del
Sur un reducido 2,6%. Por otro lado, aunque el dinamismo demograficoy el desarrollo
economico han propiciado el impulso de las importaciones africanas y asiaticas, las
importaciones de calzado mundiales siguen estando lideradas por Europa, con mas de

un tercio del total de productos adquiridos.

Por paises, el descenso a nivel continental no ha perjudicado el liderazgo de EEUU, que
contintia siendo el mayor importador de calzado del mundo (13.475 millones de pares),
ya que importa uno de cada cinco pares de zapatos. Japoén (3° y 1.400 millones de
pares) es el mayor comprador asiatico. Los 8 paises restantes en el ranking son de
origen europeo, lo que explica el liderazgo de la eurozona en las importaciones de
calzado. Alemania (2° y 2.600 millones de pares) es el mejor situado gracias a su

estrategia de importacion y reexportacion (World Footwetar, 2020).
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2.2. Principales mercados competidores

A pesar de que Espafia histéricamente ha sido uno de los paises de referencia en la
industria internacional de fabricacion del calzado, las ultimas dos décadas, con una
situacion politica y econémica inestable, han hecho mella en una industria que hasta el
momento se habia caracterizado por la fortaleza frente a sus competidores. La
competencia feroz de los fabricantes de origen asiatico gracias a la reduccién de los
costes de fabricacibn mediante mano de obra poco cualificada y extensiva en un
contexto de crisis econémica y recesion internacional han hecho que las cifras de
empleo, fabricacion, consumo y exportaciones se hayan visto resentidas en detrimento

del crecimiento de otros competidores.

Si bien se ha mencionado en epigrafes anteriores el crecimiento exponencial de algunos
mercados como Turquia, Vietham o Bélgica, a continuacion, analizaremos y
evaluaremos dos de los principales paises competidores en el sector calzado
atendiendo no sélo a sus cifras de produccion si no al atributo Made in ligado al origen

sobre el cual se fundamenta esta investigacion.

Por un lado, Italia ha sido, desde los albores de la industria, el principal competidor en
fabricacion de calzado por los paralelismos existentes en cuanto a la calidad, procesos
productivos basados en la artesania y el disefio. No obstante, como veremos a
continuacion, es innegable gque los fabricantes italianos han sabido trabajar su distintivo
Made in/Country of Origin (COO)? como una ventaja competitiva clara para atraer a
consumidores y fabricantes de todo el mundo.

Por el contrario, el gigante asiatico China, uno de los actores principales en el mercado
mundial, ha logrado situarse a la cabeza en los rankings de fabricaciony exportaciones,
aungue sin el acompafiamiento del atributo Made in para la creacion de su marcaa nivel
internacional. Recientemente, apreciada la importancia del origen para los
consumidores, China ha elaborado el Plan Made in China 2025 sobre el cual pretende
potenciar su ensefia no solo en el mercado internacional de calzado, también en el resto
de los sectores para fortalecer su imagen de marca pais frente a consumidores y
fabricantes de todo el mundo.

2 Nota del doctorando: El etiquetado Made in/Country of Origin hace referenciaal pais de origen del
producto. Mas adelante se profundizard en la descripcién del concepto.
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2.2.1. Europa, el caso de ltalia: Made in Italy

Italia es, histéricamente, el principal competidor de Espafia dentro del sector calzado.
Su situacion geogréfica en Europa, su tradicion en el sector del calzado y las
caracteristicas de su economia, a pesar de las grandes diferencias con nuestro pais,
presenta también muchos paralelismos con Espafia que ayudan a entender la evolucion

del sector en ambos paises y el posicionamiento del COO en cada uno de ellos.

La industria del calzado en Italia es una de las méas importantes en el pais por su
aportacion al desarrollo econémico nacional. En 2019, segun la asociacion italiana de
productores de calzado Assocalzaturifici, contaba con 4.326 empresas y 74.890
trabajadores, situandose como el primer productor europeo de calzado y el 10° a nivel
mundial con 179,1 millones de pares producidos por valor de 7.992 millones de euros.
Italia es también es el 2° mercado europeo exportador con 201 millones de pares
vendidos al exterior por un valor de 10.269 millones de euros, manteniendo una
tendencia alcista de exportaciones desde 2008. Ademas, es el pais que mas caro
exporta, 55,72 euros/par frente a los 20,07 euros/par de Espaiia. Esto se debe a que el
COQO llevaimplicitos valores ligados a la calidad, el disefio y la innovacion que impulsan
el precio que los consumidores estan dispuestos a pagar por los productos. Sus
mercados principales son Suiza, Francia, EEUU, Alemania y Reino Unido. A su vez,
Italia import6 333,9 millones de pares, por algo mas de 5.362 millones de euros,
principalmente desde China, Francia, Bélgicay Rumania. En cuanto al consumo interno,
tal y como ocurre en Espafia, las importaciones de articulos de calzado chino han
mermado la compra de productos Made in Italy entre la poblacién nacional italiana,
pasando de 224 millones de pares en 2008 a 189 millones de pares en 2019.

Aligual que en Espaifia, la industria italiana de calzado se encuentra organizada en torno
a distritos industriales: Montebelluna y Verona en el Véneto, Fermo-Ascoli en Marche,
Santa Croce en la Toscana y otros, como Apulia en Bari. Cada zona esté especializada
sobre todo en un cierto tipo de calzado: el deportivo y técnico en Montebelluna (nieve,
montafia, ciclismo, patinaje...), el calzado casual de piel en Verona o el semiartesanal
de piel para sefiora en Fermo-Ascoli aunque el calzado italiano es lider en calzado para
los segmentos de poder adquisitivo medio-alto, sobre todo en productos de piel
(representa el 64,5% de su produccion total) lo que ha contribuido con fuerza en el
posicionamiento de su marca pais, Made in Italy, en la industria de calzado y que ha
beneficiado positivamente al resto de especializaciones.

Sin embargo, a pesar de los puntos de unién en un contexto comun, la industria italiana

es todavia superior a la espafiola, no sélo cuantitativamente atendiendo a sus cifras de
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produccién y exportaciones, sino que la imagen alcanzada por su COO hallevado a esta
industria a convertir el Made in Italy en el méaximo referente no solo para el resto de los
fabricantes, también para los consumidores de calzado de todo el mundo gracias a su
historial exportador.

En los afios 50, la industria del calzado italiana impulsé su renovacion técnicay comenzo
a difundir internacionalmente la imagen de su producto ligado a la calidad, la innovacién
en la moday el disefio propio. Al inicio, se penetré en los mercados con un producto de
alta gama, que seria el que posteriormente abriria paso a la exportaciéon masiva de
calzado a precios moderados y asequibles, pero respondiendo todavia al disefio y la
presentacion atractiva que se asociaba al calzado italiano (Miranda, 2001).

Pero no fue hasta afios més tarde, en los 80, que la denominacion Made in ltaly se
empezo a utilizar en ltalia como defensa de la “italianidad” del producto frente a las
falsificaciones de marcasque querian apropiarse de unos valores ligados al saber hacer

de la industria del pais (Casamarin, 2016).

Con el paso del tiempo, la expresion Made in Italy ha ido evolucionando, llegando a
convertirse en sinénimo de calidad, disefio y elegancia, entre otros, pero no fue hasta
1999 cuando el distintivo Made in Italy comenzé a ser gestionado por asociaciones y
regulado por leyes estatales hasta que en 2009 se promulgo el art.16 del decreto ley n°

135 para la tutela de los productos enteramente italianos.

Alessandro Manetti, sociélogo y director del Istituto Europeo di Design de Barcelona
afirmaba en una entrevista concedida a la Universidad de la Rioja3, que el Made in Italy
representa el equilibrio entre calidad, elegancia estética formal, investigacion funcional,
innovacion tecnoldgica y creatividad, todo en el nombre de una cultura de proyecto, con
una preocupacion particular por el “saber vivir bien” y con atencién a los detalles y los

pequefios placeres de la vida.

Otros autores como Marino & Mainolfi (2009) también han analizado el Made in Italy y
afirman que no es so6lo un distintivo utilizado en el etiquetado para que el consumidor
conozca el origen del producto, si no que se ha convertidoen un complejo sistema capaz
de comunicar los valores y conferir una personalidad caracteristica a los productos
nacionales, preparados para un publico global.

3 Texto original: “& un sottile equilbriotra qualita, eleganza estetica formale, ricercafunzionale,
innovazione tecnologica e creativita; il tutto sotto il segno di una ‘cultura del progetto’ particolarmente
attenta al ‘saper vivere bene’ dando importanza ai minimi dettagli e agli irrinunciabili piccoli piaceridella
quotidianita. Visto en dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/3132484.pdf
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Estas reflexiones ponen de manifiesto algo ya evidente para el consumidor; que el Made
in Italy, con una naturaleza multidimensional en cuanto a su evolucion a lo largo de los
afos, se ha transformado en una marca global con connotaciones evocadoras de una
identidad nacional vinculada a significados y valores tipicos y Unicos. Gracias a este
distintivo, las empresas, incluso sus marcas, basan su propia credibilidad en el hecho
de ser italianas y producir en lItalia de acuerdo con elevados estandares de calidad que

comunican a los consumidores a través del Made in Italy.

Hay muchos ejemplos de marcas que representan el Made in Italy en el mundo:
Benetton, Armani, Versace, Missoni... y mas concretamente en el sector calzado:
Salvatore Ferragamo, Giuseppe Zanotti, Tod's, Geox, Superga, Melluso, Hermanos
Rosseti, Sergio Rossi, Ermenegildo Zegna... (Figura 1.1y 1.2.)
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Figura1.1. Eslégan de la marca italiana de calzado Superga.

Figura1.2. Comunicacion del COOen la marca italiana de calzado TOD’S

4 Este fenémeno es menos llamativo en marcas de lujo como Prada o Versace, con una amplia
trayectoria en el sector lujo que no necesita del Made in Italy para ser percibidas con unos elevados
estandares de calidad, pero si es un distintivo relevante para pequeias y medianas empresas del
sistema productivo italiano que quieren hacerse un hueco en el sector.
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Para todas ellas, existe un orgullo de “ser italiano” que dista mucho de lo que ocurre en
Espafia, un fendbmeno que aun esta despertando en las startups de calzado espafiol
pero del que rehdsan algunos de los grandes grupos de la industria.

Se puede concluir entonces que los articulos de calzado Made in Italy tienen una doble
asociacion: por un lado, un elemento social que refleja el conocimiento, el capital
humano y la simbologia del COO,y por otro, un simbolismo emocional que implica la
cultura italiana y es capaz de implementar las tradiciones del pais en unos zapatos.

Lamentablemente para Espafia, el producto de calzado espafiol, o su Made in, ha
estado en desventaja casi desde los albores de la industria, pues el calzado italiano se
internacionaliz6 mucho antes gracias a su pertenencia a la Comunidad Econémica
Europea (CEE). Esto consiguid un posicionamiento y una ubicacién comercial
preferente frente a los demas productores como Espafia que fueron llegando, primero a
EEUU y después abriéndose camino al resto de paises con afios de retraso respecto a
la evolucién de Italia como pais exportador. Ademas, en la crisis de los 70, la industria
italiana apost6 por la calidad, la imagen de producto y las mejoras en la produccién
mientras Espafia se mantuvo en una posicion mas austera (Miranda, 2001), lo que ha
tenido ciertas consecuencias en cuanto al desarrollo y posicionamiento del calzado

espariol a nivel nacional e internacional.

2.2.2. Asia, el caso de China: Made in China

Tal y como demuestran las cifras aportadas, China es sin duda el gigante de la
fabricacion del calzado. Esto es debido, en parte, a que, con la globalizacion, grandes
marcas multinacionales de prendas deportivas como Nike trasladaron su fabricacion a

Asia, especialmente a este pais.

En 2001, China pas6 a ser miembro de la Organizacion Mundial del Comercio (OMC),
convirtiéndose en el mayor fabricante de calzado en todo el mundo, con una produccién
anual de 6.000 millones de pares, que representaba el 51% del total de la produccién
mundial. Un afio mas tarde, en 2002, ya suponia el 56%, con casi 7.000 millones de
pares.

En 2019, segun el informe El Mercado de Calzado en China (ICEX, 2019), China se
sita en primer puesto como mercado mundial del calzado. En 2020, antes de la
andémala situacion provocada por la crisis del Covid-19 originada en este pais, se

preveia que los ingresos del sector del calzado en China alcanzaran los 49.175 millones
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de euros con una tasa de crecimiento anual (2020-2024) del 1,8%, llegando a la cifra

estimada de 52.809 millones de euros para 2024 (Gréfico 1.4).
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Gréfico 1.4. Ingresos del sector del calzado en China en millones de euros (2020-2024)
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Grafico 1.5. Tamafio del mercado del calzado en China 2010 — 2019 (millones de RMB) Fuente: ICEX
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En China, el calzado de mujer (Gréafico 1.6.) es el que obtiene una mayor cuota de
mercado, seguido del de hombre, quedando el calzado infantil en dltimo lugar, como

ocurre en el mercado espafiol.

De acuerdo con las estimaciones hechas por el ICEX antes del Covid-19, se preveia
gue las ventas de calzado crecieron alrededor del 5,3%, una tendencia superior a la que
se preveia que creciese la producciéon de EEUU, primer mercado mundial de calzado en
la actualidad.

Aligual que ocurre en Espafia o Italia, el tejido industrial se concentra en varios clusteres
(Canton, Zhejiang, Sichuan y Fujian) en las provincias del sur del pais. En los ultimos
afos, se ha producido un descenso de la produccion en China, en parte debido a la
deslocalizacion de la produccién a paises donde los costes son menores, como Vietham
0 Malasia. Ademas, la guerra comercial que en los ultimos afios ha enfrentado a China
con los Estados Unidos y las nuevas politicas medioambientales, han tenido un impacto

importante en la industria del cueroy, por ende, del calzado.

Aunque los principales mercados de Espafia son Europay EE. UU, China esta subiendo
posiciones. Con un 2,5% de crecimiento en el periodo 2018-2019, China ocupa la
posicién namero 10 en el ranking de principales paises importadores de calzado de
Espafa. El grueso de las importaciones pertenece a la partida 6403 (calzado con suela
de caucho, plastico, cuero natural o regenerado y parte superior de cuero natural),
seguido de la partida 6404 (calzado con suela de caucho, plastico, cuero natural o
regenerado y parte superior de materia textil), con un 44% y un 41% respectivamente

del total de las importaciones de calzado que realiz6 China en 2019.

El mercado del calzado en China es muy competitivo y estd muy fragmentado, debido a
la gran cantidad de marcaslocales e internacionales. A excepciondel calzado deportivo,
las empresas que mas cuota de mercado obtienen no superan el 3,5% del total de las

ventas nacionales.

Los datos de numerosos sectores, incluidos los del sector calzado, evidencian que la
economia nacional de China crece a ritmos muy superiores al del resto de paises,
aungue no tanto el valor percibido y asociado a su Made in, tanto dentro como fuera de
sus fronteras. El calzado procedente de china se asocia a barato, de baja calidad, y
fabricado con productos que no siempre respetan la normativa internacional, lo que les
ha generado un problema con su efecto pais de origen dificil de superar en el cortoy

mediano plazo.
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Por esto, en 2015, desde el Gobierno Chino impulsaron el “Plan Made in China 2025”
(Figura 1.3), un programa que formaba parte de un proyecto global a 30 afios vista con
el objetivo de que la industria manufacturera del pais, como es el caso del calzado,
ascendiera dentro de la cadena de valor, transformando el pais en una poderosa
potencia tecnologica. Segun el primer ministro Li Kegiang, el crecimiento del pais debia
“converger de una era de velocidad a una era de calidad” (Informe Plan Made in China,
ICEX, 2016).

crina Bl §l1E

.0

Figura1.3. Logotipo Plan Made in China 2025. Fuente: ICEX (2016)

En este sentido, la vision china se enfoca en temas de calidad, consistencia en los
productos terminados, seguridad, proteccion al medio ambiente, entre otros, que son
considerados retos estratégicos para el desarrollo del pais. De los 10 sectores elegidos
como prioritarios en este proyecto, el calzado, y también la moda, quedaron excluidos,
aunque es cierto que el cambio en la percepcion del COO ligado al Made in China,
actualmente asociado a productos débiles y de escasa calidad, produciria un efecto
locomotor con el resto de los sectores, lo que beneficiaria al posicionamiento de la

industria del calzado fuera de sus fronteras.

Junto a este Plan, al igual que ocurre en otros paises, una corriente de jévenes
empresarios estan decididos a promulgar internacionalmente el distintivo Made in China,
como resultado de una revolucion cultural, con el objetivo de desbancar esta imagen de
productos poco fiables y de escasa calidad, como es el caso de la marca de zapatos de

lujo Mary Ching (Figura 1.4). Alison Young, fundadora de la marca, afirmaba que:
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“Nuestra mision y lo que creo que define a Mary Ching como un negocio, es ser pionera
en el orgullo de nuestro origen Made in China, creada en Shanghai. Existe un estigma
asociado con el Made in China donde la mayoria de los consumidores creen que los
disefios se copian, se producen en masa y son de baja calidad. Quiero mostrar que el
mundo que hecho en China puede ser Unico, de alta calidad y original.”. Sin embargo,
esta afirmacion contrasta con la informacién encontrada en la pagina web de la marca,

donde se indica que la fabricacion de todos los zapatos esta hecha en Italia.

MARY CHING COLLECTIONS ABOUT PRESS ROOM CONTACT

MONIQUE
£1133
HKD$10,945

PURCHASE

Pointed toe stiletto in luxurious green metallic Pythor
skin, with PVC iridescent flower detail. Full skin nude

h signature Imperial purple
MARY CHING opulence with
mm in height.

Al styles are available in 100mm, 80mm, 65mm and

25mm,

Made in ltaly. Worn worldwide.

> Delivery Information

Figura1.4. Informacion de la paginaweb de lamarca china Mary Ching. Fuente: paginaweb de Mary
Ching (2020)

Pero lo cierto es que, a pesar de los numerosos esfuerzos del Gobierno Chino, en
Espafia, el producto de calzado Made in China sigue siendo percibido como un articulo
de baja calidad y disefio, con un posicionamiento todavia lejano al de otros paises
productores con una larga tradicibn manufacturera de calzado. Sin embargo, la crisis
econodmica, los nuevos modelos de consumo de moda también conocidos como fast
fashion en los que prima la inmediatez y el consumo desmedido, favorecen sin duda a
la industria de calzado china hasta el punto de convertirse en el primer pais del que

Espafia importa este producto.

5 El texto original es “Our mission statement, and what | believe defines Mary Ching as a business, is
pioneeringthat we are proudto be Made in China, created in Shanghai. There is a stigma associated
with ‘Made in China’ where most consumers believe designs are copied, mass produced and low in
quality. | want to show the world that Made in China can be unique, high quality and original.”
https://www.luxurysociety.com/en/articles/2011/05/proudly-made-in-china-alison-yeung-mary-ching
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3. Laindustria del calzado en Espafia. Situacion productivay de mercado

Una vez expuestos los principales datos de la industria mundial del calzado, es preciso
analizar la situacion del sector en Espafia (produccion y consumo, importaciones y
exportaciones) asi comolos hechos mas relevantes acontecidos a lo largo de los ultimos

afos para poder comprender las particularidades ligadas al calzado Made in Spain.

La industria del calzado espafiol, al igual que ocurre en el resto de los paises, esta
intimamente ligada a otros sectores como el de la moda, los curtidos (preparacion,
cuidado y acabado del cuero) y el de componentes de calzado, configurando unidades
productivas altamente interdependientes entre si al tiempo que son eslabones

fundamentales de accion global de la cadena productiva.

En los siguientes epigrafes se exponen las particularidades que componen y explican
las caracteristicas del sector de calzado espafiol, especialmente aquellas relativas a la
fabricacion, los indices de calidad y acabado del producto, el comercioy otros aspectos

relativos al consumo de calzado Made in Spain.

3.1. Evolucién del sector del calzado en Espafa

Tradicionalmente, Espafia ha sido un pais productor y exportador de calzado. En los
afos 50 y 60, numerosas empresas comenzaron a fabricar y comercializar calzado y
muchas de ellas todavia hoy siguen en activo superando los retos que han ido
apareciendo y que han obligado a las empresas a adaptarse a la dinAmica del contexto
economico y competitivo del sector: globalizacion, cambios en el comportamiento del
consumidor, sistemas de produccion, nuevos modelos de distribucion, digitalizacion,

optimizacion de recursos...

Una de las caracteristicas productivas de este sector en Espafia era el bajo coste de
mano de obra lo que daba a los zapatos Made in Spain una ventaja competitiva basada
en precios dificil de igualar por los paises industrializados de nuestro entorno. La entrada
de Espafia en la Comunidad Europea (CE) supuso numerosos cambios también en el
estilo de vida espafiol, asi como un aumento de los costes generales de produccion.
Esto, unido a la progresiva entrada del calzado asiatico, fundamentalmente de paises
como China, Vietnam o Bangladesh, y americano, especialmente el brasilefio, hizo que
los productores espafioles de calzado perdieran cuota de mercado dentro y fuera de las

fronteras nacionales.

Para comprender bien la evolucion del sector en Espafia se ha acudido a varios estudios
publicados en torno a este tema. Tortajada et al. (2004) en la Revista de Economia
Industrial publicaron el trabajo “Evolucion de la Industria Espafiola del Calzado. Factores

29



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

relevantes en las ultimas décadas”, en la que distinguen tres fases que tienen en
consideracion los cambios ocurridos en torno a varios factores: costes, estructura
productiva, tecnologia, utilizacion de los recursos humanos, demanda y distribucion.
Estos factores, analizados retrospectivamente, tienen sin duda un gran peso en la
evoluciéon de la industria del calzado y en el posicionamiento, mejorable o no, del

producto Made in Spain. La Tabla 1.1. recoge las fases que a describir a continuacion.

La fase | comprende desde la década de los 60 hasta mitad de los 70 coincidiendo con
la instauracion de la democracia en Espafia. Fueron afios de desarrollo econdémico
intenso en los paises de occidente en los que el sector contd con el apoyo de medidas
fiscales, créditos con intereses y condiciones privilegiadas en los que la exportacion se
vio favorecida, entre otros factores, por la devaluacion de la peseta. Las tiradas de
produccion, hasta entonces moderadas, comenzaron a hacerse mas largas debido a la
demanda interna y, sobre todo, a la demanda externa, especialmente de Norteamérica.
El aumento de la demanda tuvo un impacto muy positivo en el sector, gracias al cual se
aumento6 la media de su tamafio empresarial y se comenzd con la mecanizacion de
algunos procesos de fabricacion. En cuanto al producto fabricado, se trataba de

producto estandar sin grandes distintivos de disefio.

La fase Il dura hasta mediados de los noventa, poco antes de la adhesién de Espafia a
la Uniébn Monetaria. En esta etapa, entran en crisis muchos planteamientos anteriores
en la estructura productiva. De un lado, el comportamiento del consumidor esta marcado
por la demanda de productos de moda con una mayor rotacién, menos estandarizados
y con mayor calidad. Ademas, las crisis periddicas sufridas por el sector, motivadas por
una reduccion de la demanda internacional, por la subida de precios de las materias
primas, o por la competencia de precios en los segmentos de producto en los que
compite el calzado espafiol, fueron envites que no todas las grandes empresas del
sector supieron afrontar y superar con éxito. A los afios de crisis suceden algunos de
euforia, lo que retraso las necesarias reformas que debian llevarse a cabo en el sistema
productivo, no obstante, comenzaron los afios de la especializacion y la reduccion del
numero de empleados en las empresas. En esta fase se inicid también el desarrollo de
la industria de componentes y auxiliares, dotando al sistema productivo de una
flexibilidad que permitié reducir costes, aplicar nueva maquinaria y equipos y repartir
riesgos. En esta época, el peso de la demanda norteamericana comenzo a descender
y se produjo un aumento de Europa y otros destinos minoritarios, lo que permitia reducir
el riesgo econdmico en un contexto cambiante. En esta fase, se iniciaron las
importaciones de calzado asiatico, por la apertura al exterior de los mercados de la UE,
en la que ingresa Espafia.
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empleo

economia informal

Fases |. Décadas 60-70 (12 Il. Décadas 70 (22 I1l. Desde la década
mitad) mitad) 80-90 (12 de los 90 (22 mitad)
mitad)
Contextos Desarrollo econémico | Crisis intermitentes | Adhesién a la Union
interno y | importante. Apoyoala| de mercados Yy | Monetaria. Mejora del
externo exportacion. precios. Riesgos | contexto  financiero
Financiacion monetarios, inflacién | monetario (menor
privilegiada. interna y tipos altos | inflacion, menores
Devaluaciones de interés. Primera | tipos, paridades
periédicas oleada de nuevos | estables). Aumento de
paises productores. | la competencia
internacional (China,
Vietnam, Europa
Oriental)
Principales Crecimiento intenso de | Crisis periddicas con | Crecimiento sostenido
macromagnitu | la produccién, de la| evolucién oscilante | de exportaciones v,
des exportacion 'y del| de las variables. | sobre todo, de las
consumo aparente Inicio de las | importaciones
importaciones. (deportivo y gamas
bajas).
Estructura Abandono la actividad | Desmembraciéon y | Reestructuracién por
productiva artesanal. Produccién | especializacion especialidades.
fordista. Crecimiento | flexible. Reduccion | Redes de
del tamafio de las | del tamafio medio. | subcontratacion de la
firmas Aparicibn  de  la | fabricacién. Liderazgo
industria de | basado en el disefio y
componentes y | la distribucién. Crisis
auxiliar: hormas, | del calzado deportivo.
tacones, suelas, | Deslocalizacion
plantillas,
troquelados...
Tecnologia e | Generalizacion de la | Introduccién de los | Tecnologias CAD-
innovacion mecanizacion de las | materiales plasticos | CAM en disefio,
lineas de fabricacion |y maquinaria | corte... Materiales con
contecnologiaitaliana | especifica mayor variedad,
calidad e influjo de la
moda. Adopcién de
las TIC en la gestion
Recursos Subcontratacién Escasez de personal | Fuga sectorial de
humanos estacional de trabajo a | cualificado. trabajadores. Baja
domicilio. Aumento del | Generalizacién de la | preparacidn para

puestos de trabajo

Demanda y
distribucién

Calzado clasico.
Pocos modelos y tiron
de la demanda exterior
controlada por
importadores
extranjeros

Expansion del
calzado deportivo y
estancamiento  del
clasico. Aumento de
redes y marcas
comerciales

Aumento del nimero
de segmentos (casual,
calzado técnico) y de
los modelos por
segmento. Presion de
la modaen el disefio y
las casas comerciales
en el sector

Tabla1.1. Fases dela evolucién de la industria espafiola del calzado. Fuente: Tortajada et al. (200 4)
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En la fase lll, que se extiende desde mitad de los noventa hasta la actualidad, se
consolidan los cambios antes mencionados y se define la estructura actual de la
industria y su mercado. La adhesion de Espafia a la Union Monetaria facilita las
transacciones gracias a la moneda Unica y a los tipos de interés, que se reducen hasta
niveles sin precedentes. Todo ello favorece el buen comportamiento de la demanda
interior y exterior. Como contrapartida, la OMC redujo las barreras comerciales para la
entrada del calzado asiatico, lo que supuso un gran aumento de la competencia sobre
determinados segmentos, como el deportivo y las calidades medias y bajas. En estas
condiciones, la influencia de la moda y la tendencia a la segmentacion de la demanda
se acentlan. El disefio, la calidad y la comercializacion diferencian las producciones de
los paises lideres frente a las de los nuevos paises productores. Esto vino acompafado
de la digitalizacion, la adopcion de nuevas tecnologias en el disefio, cortey logistica, la
aparicion de nuevos materiales y el empleo de las TIC en la gestion. La aparicion de los
productores asiaticos ha forzado al sector a reinventarse, apostando por el binomio
calidad-disefio comouna de las principales ventajas competitivas de los productos Made
in Spain aunque la imposibilidad de competir a precios tan bajos, reorganizando su
estrategia de marcay orientando la produccion a la exportaciéon y a la busgqueda de

nuevos mercados (Tortajada et al., 2004).
3.2. Caracteristicas del tejido empresarial espafiol

En 2021, la industria del textil, el cuero, la confecciény el calzado suponian en Espafia
un 2,8% del PIB, segun un estudio elaborado por el clister catalan de la moda Modacc,
el Instituto Tecnologico Textil (Aitex) y el Instituto Valenciano de Competitividad
Empresarial (lvace) en 2022. Ademas, en el marco europeo, este mismo informe cita
gue las empresas del cuero y el calzado suponen el 8 % de las empresas, el 7 % de la
produccion y el 5,6 % del empleo europeo del sector. Sin embargo, a pesar de la
evidente relevancia del sector, durante la Ultima década el nimero de empresas
esparfiolas dedicadas al calzado ha disminuido un 12%, siendo mayoritariamente pymes

las que han cesado su actividad.

En cuanto a sus particularidades, la industria del sector calzado espariol se caracteriza
por ser una industria muy dinamica y plural, en la que conviven distintos modelos y
estrategias empresariales. De hecho, tal y como afirma Tortajada et al. (2004), la
transformaciéon a la que se estdn sometiendo las empresas esta mejorando
notablemente su competitividad y presencia en los mercados globales, no solo por
precio, también por disefio y calidad.
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Se resumen asi algunas de las caracteristicas que definen la situacién actual del sector
(Tortajada et al., 2004):

Dependencia del consumidor final. Por su naturaleza, la moda y el calzado son
industrias sensibles ala coyuntura econdémicay a la demanda finaly se han visto
fuertemente afectadas por las crisis econdmicas de las ultimas décadas. Prueba
de ello es que, en 2020, fecha de la realizacion de este proyecto en plena
pandemia mundial del Covid-19, se estimaba que la caida del consumo mundial
de calzado caeria un 22,5%, segun una encuesta lanzada por World Footwear
(2020). Ademaés, el calzado es un articulo perecedero que esta sometido a la
moday a las tendencias ya que, en cuanto que la moda cambia, el calzado se
deja de vender o experimenta repuntes en ventas, de ahi la necesidad de tener
un vinculo constante con el consumidor que les permita conocer a las marcas

los gustos y necesidades de su publico objetivo.

Estructura empresarial atomizada. El sector calzado esta formando,
fundamentalmente, por pequefias y medianas empresas que dan trabajo a mas
de 45.000 personas. A pesar de la amplia trayectoriade las empresas espafiolas,
algunas de ellas desde los inicios de la industrializacién del pais, ninguna tiene

el poder de lider sobre el resto ni sobre los movimientos o precios del mercado.

Estructura de negocio compleja. El calzado es un sector complejo y articulado
en el que intervienen multitud de agentes que hacen que la cadena de valor esta

muy fragmentada desde la fase de produccion a la venta a consumidor final.

Fuerte crecimientotecnologico. A pesar de que la tradicion artesanal del calzado
espafol, asi como las escasas ayudas gubernamentales han sido fuertes
limitadores para el desarrollo tecnolégico de la industria, son numerosas las
innovaciones que se estan llevando a cabo tanto desde iniciativas privadas como
desde numerosas asociaciones e instituciones que velan por el futuro de la
industria. Destacan las innovaciones en el empleo de nuevos materiales, la
optimizacion de los sistemas de logistica y distribucion, las sinergias entre
industrias y actividades conexas, asi como la incorporacion de las TIC en las

estrategias de comunicaciony marketing y el disefio digital por ordenador.
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e Sector orientado a la exportacion. Una de las fortalezas de esta industria es su
internacionalizacion. A pesar de las dificultades de la economia global, el calzado
espafol no ha perdido competitividad y se ha mantenido razonablemente estable
en los mercados internacionales, situandose como el 11° pais en volumen de

exportaciones.

e Intensa competencia internacional. Como se ha descrito en apartados
anteriores, el entorno econémico global para el sector es cada vez mas
competitivo debido a la continua aparicion de nuevos actores como India o Brasil
con costes muy bajos. Para hacer frente a esos retos, las empresas espafnolas
han mejorado mucho su competitividad mediante estrategias orientadas a la

marca, la calidad, el disefio y la innovacion.

e Concienciacion ambiental. La generacion de residuos sélidos, la contaminacion
del agua, las emisiones atmosféricas o la contaminacion acustica son algunas
de las problematicas medioambientales que afectan a la industria del calzado
(Molina et al., 2011). En este sentido, son cada vez mas las marcas de calzado
espafiol que apuestan por el uso de materiales sostenibles y que aspiran a
conseguir las certificaciones que avalan su responsabilidad y conciencia
medioambiental como la 1ISO 14001, que certifica que las empresas tienen un
sistema de gestion del medioambiente eficaz en lo relativo a los procesos de
corte, pegado, materiales y residuos que se generan en la cadena de trabajo

zapatera.

En suma, la industria del calzado espafiol esta realizando importantes esfuerzos por
mejorar sus niveles de competitividad, entender las necesidades del cliente, abriendo

nuevos mercados y mejorar su posicionamiento en productos con alto valor afiadido.
3.3. Producciény consumo de calzado Made in Spain

Una vez desarrollados los datos macros del mercado mundial del calzado, a
continuacioén, se analiza la situacion espafola en cuanto a produccion, exportaciones,

importaciones y consumo nacional.

De acuerdo con el Informe de Comercio Exterior de la Federacion de Industrias de
Calzado Espafiola (FICE, 2019), més de 155 millones de personas en el mundo han

calzado zapatos Made in Spain en un afio en el que las ventas totales al exterior
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alcanzaron los 2.677,4 millones. Estas cifras representan unos aumentos del 1% en

valor y del 2,3% en volumen respecto a 2018.
e Exportaciones

En este epigrafe se presentan los principales indicadores relacionados con las
exportaciones y el comercio exterior de la industria del calzado espafiola, es decir, su
volumen y valor y la composicion por tipos de productos y las zonas geograficas que

son las principales compradoras de producto espafiol.

En un contexto econdmico marcado por el Brexit, las tensiones comerciales entre EEUU
y China, la incertidumbre de una posible recesion econdémicainternacional y los cambios
en los modelos de distribucion de moda, las exportaciones a la Union Europea (UE),
principal comprador de calzado espafiol, representan el 80% del total de las
exportaciones en volumeny el 72% en valor, es decir, 1.932,6 millones de euros y 124
millones de pares, con un aumento del 3% tanto en pares como en valor respecto a
2018.

En cambio, las exportaciones a destinos extracomunitarios son cifras menos llamativas,
ascienden a 744,8 millones de euros y 31,7 millones de pares, representando el 28%
del total en valor y el 20% en volumen. Estos datos reflejan descensos del 3,8% en valor
y el 0,4% en volumen respecto al balance de 2018.

Enla Tabla 1.2. se expone la evolucion de las exportaciones desde el afio 2000 (Gréafico
16 y 1.7.) hasta el 2019, donde se puede ver que en 2019 el sector calzado ha
alcanzado un récord de exportaciones, aungue con un precio unitario por par de 17,19
euros, por detras de los 17,44 euros de 2018 y muy lejos de los 18,55 euros de 2007,

antes del inicio de la crisis.

Exportaciones (enero - diciembre)
Afo Millones pares | Millones € Afio Millones pares | Millones €
2000 142 1.961 2010 111 1.849
2001 142 2.103 2011 125 2.007
2002 137 2.119 2012 132 2.049
2003 127 1.920 2013 135 22.260
2004 108 1.754 2014 154 2.640
2005 96 1.647 2015 152 2.934
2006 95 1.718 2016 154 2.635
2007 102 1.893 2017 158 2.667
2008 102 1.801 2018 152 2.652
2009 100 1.696 2019 156 2.677

Tabla 1.2. Evolucion de las exportaciones de calzado espafiol 2000-2019.

Fuente: FICE (2020)

35



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

EVOLUCION EXPORTACIONES DE CALZADO ENERO - DICIEMBRE
(Millones de euros) 2000 - 2019
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Grafico 1.6. Evolucion exportaciones de calzado enero — diciembre (millones de euros) 2000 — 2019.
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Grafico 1.7. Evolucién exportaciones de calzado enero — diciembre (millones de pares) 2000-2019.
Fuente: FICE (2020)

Por continentes (Tabla 1.3.), las exportaciones a Europa representan el 77% del valor
total de las exportaciones de calzado aumentando un 2,5% respecto a 2018 (Grafico
1.8.). El continente americano ocupa la segunda posicion con un 13% del total y donde
nuestras ventas han descendido un 4%. Las ventas de calzado espafiol a Asia

descienden un 3,2%, representando el 8% del total. Las exportaciones a Africa
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aumentan un 0,2% en valor. Por ultimo, Oceania, que representa un 1% del total de las

exportaciones, descendieron un 9%.

Exportaciones (enero-diciembre)
2019 219/18
Precio Precio

Pares € medio € [ Volumen % | Valor % | medio %

Europa 130.230.842 | 2.066.890.603 15,87 € 2,34% 2,46% 0,12%
América 9.046.373 338.454.739 37,41 € 1,86% -4,10% -5,85%
Asia 6.164.563 216.218.514 35,07 € -15,95% -3,25% 15,11%
Africa 9.495.398 32.132.355 3,38 € 21,12% 0,18% -17,29%

Oceania 745.691 23.229.500 31,15 € -14,03% -8,99% 5,86%
Resto 19.109 453.941 23,76 € 85,09% -45,47% | -70,54%
Total | 115.701.976 | 2.677.379.652 | 17,20 € 2,31% 0,95% -1,32%

Tabla 1.3. Exportaciones mundiales de calzado en 2019. Fuente: FICE (2020)

EXPORTACIONES MUNDIALES DE CALZADO POR CONTINENTE 2019
(Millones de euros)
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Grafico 1.8. Exportaciones mundiales de calzado por continente 2019 (millones de euros) Fuente: FICE
(2020)

En Europa, Francia (12 posicion en el ranking), Italia (2°), Alemania (3°) son los tres
compradores principales de producto espariol. Francia, con el 17% de la cuota total de
exportacion, lidera el ranking de destinos del calzado espafiol con 454,5 millones de
euros y 32,3 millones de pares. Estas cifras reflejan unos aumentos del 0,4% tanto en
valor como en volumen. En Italia, segundo comprador de calzado espafiol con 337,1
millones de euros y 20,1 millones de pares, las exportaciones han ascendido un 8,8%
en valor y un 7,8% en pares. El pais alpino representa el 12,6% de las exportaciones
totales. En Alemania, tercer pais comprador con 263,7 millones de euros y 12,8 millones
de pares, las exportaciones suben un 4,3% en valor y un 0,4% en volumen (Tabla 1.4).
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Exportaciones 2019

Principales mercados (clasificacién en términos de valor)

Enero/Diciembre (acumulado)

Variacion % 19/18

2019 % sobre total

Paises _ _
Pares € r:(:z(i:éo€ VO'%/Ten Valor % mPeréaicolc:yo VO'%/Ten Valor %
1| Francia 32.292.680 454.499.910 14,07 € 0,43% 0,41% -0,02% 20,74% | 16,98%
2 | ltalia 20.135.437 337.131.477 16,74 € 7,78% 8,88% 1,02% 12,93% | 12,59%
3 | Alemania 12.872.042 263.734.064 20,49 € 0,38% 4,32% 3,93% 8,27% 9,85%
4 | EEUU 5.008.943 225.124.564 44,94 € 5,67% -7,54% | -12,50% 3,22% 8,41%
5 | Portugal 18.717.514 212.643.090 11,36 € 8,01% 9,04% 0,95% 12,02% 7,94%
Reino
6 | Unido 10.380.221 178.069.883 17,15 € 3,96% -3,58% -7,25% 6,67% 6,65%
7 | Polonia 7.863.658 106.805.213 13,58 € 10,98% 13,39% 2,17% 5,05% 3,99%
8 | Bélgica 3.972.324 71.473.395 17,99 € 2,85% -5,59% -2,83% 2,55% 2,67%
Paises
9 | Bajos 2.965.464 69.367.980 23,39 € -4,79% -3,37% 1,50% 1,90% 2,59%
10 | China 1.095.211 64.935.746 59,29 € -22,30% 1,39% 30,49% 0,70% 2,43%
11 | Grecia 3.162.158 50.578.855 16,00 € -4,76% -2% 2,90% 2,03% 1,89%
12 | México 1.502.254 46.647.704 31,05 € 3,25% 8,65% 5,23% 0,96% 1,74%
13 | Turquia 2.541.124 35.882.081 14,12 € -5,51% 0,27% 6,11% 1,63% 1,34%
14 | Rumania 2.912.323 35.097.409 12,05 € -4,75% -6,93% -2,28% 1,87% 1,31%
15 | Rusia 1.244.365 33.809.545 27,17 € -15,76% -8,03% 9,18% 0,80% 1,26%
16 | Japon 1.239.146 33.283.287 26,86 € -10,20% -3,22% 7,77% 0,80% 1,24%
17 | Canada 957.863 32.195.481 33,61 € 9,64% 7,66% -1,80% 0,62% 1,20%
Corea del
18 | Sur 674.584 26.651.819 39,51 € -33,37% | -18,20% 22,76% 0,43% 1%
19 | Suiza 792.227 22.264.984 28,17 € -14,23% -6,74% 8,73% 0,51% 0.83%
20 | Australia 585.634 20.088.388 34,30 € -21,59% -7,86% 17,51% 0,38% 0,75%
21 | Dinamarca 867.907 17.576.792 20,25 € 4,31% -1,51% -5,58% 0,56% 0,66%
Hong
22 | Kong 192.667 17.242.810 89,50 € -30,35% 4,71% 50,33% 0,12% 0.64%
23 | Suecia 792.441 17.056.356 21,52 € -7,13% -1,98% 5,55% 0,51% 0.64%
24 | Austria 738.767 17.026.733 23,05 € -4,64% -0,37% 4,48% 0,47% 0.64%
25 | Hungria 1.642.609 16.262.764 9,90 € 11,22% 3,11% -7,29% 1,05% 0,61%
26 | Irlanda 908.388 15.894.903 17,50 € -14,56% -9,01% 6,49% 0,58% 0,59%
27 | E.AU 631.683 15.089.751 23,89 € -7,02% 2,77% 10,52% 0,41% 0,56%
Otros
paises 19.012.342 240.944.668 12,67 € 6,30% -1,26% -7,11% 12,21% 9%
155.701.97 | 2.677.379.652
Total 6 € 17,20 € 2.31% 0.95% -1,32% 100% 100%

Tabla 1.4. Exportaciones por pais de calzado Made in Spain 2019 Fuente: FICE (2020)
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Portugal (5°) quinto comprador con 212,6 millones de euros y 18,7 millones de pares,
aumentan un 9% en valor y un 8% en volumen. Destaca Polonia (7°) con aumentos en
las exportaciones del 13,4% en valor, que representan 106,8 millones de euros y un
11% en volumen, equivalente a 7,8 millones de pares.

Fuera de la UE, Estados Unidos (4°) es el primer destino de nuestras exportacionesy
cuarto en el ranking mundial (8,4% del total). Las exportaciones alcanzaron 225,1
millones de euros y 5 millones de pares. Las exportaciones cayeron en valor un 7,5%
pero aumentaron en volumen un 5,6%. México (12°) es el segundo comprador en el

continente americano, con unos aumentos del 8,6% en valor y del 3,2% en volumen.

Con cifras menos positivas, destacan Grecia (11°), con bajadas del 2% en valor y del
4,7% en volumen y Rusia (15°). En este mercado comenzd a detenerse en 2018, y en
2019 las exportaciones vuelven a reflejar datos negativos con unos descensos del 8%
en valor y 15,7% en pares. La incertidumbre econdémica y la nueva legislacion sobre
etiquetado de calzado no ayudaron a mejorar las cifras. Por dltimo, Japén (16%), sigue
sin recuperarse para el calzado espafol. Las exportaciones descendieron a 33,3
millones de euros y 1,2 millones de pares. En valor descienden un 3,2% y un 10,2% en
pares. Es importante sefialar que las exportaciones de calzado de piel a Japon (22,6
millones de euros) aumentan en un 3,8% Yy en concreto la subpartida de calzado de
mujer en piel crece un 15,5%. Se espera en el momento de redaccion de esta tesis que
la entrada en vigor del acuerdo de libre comercio entre la UE y Jap6n en 2019 tenga a

medio plazo un impacto positivo en las exportaciones espafiolas al pais nipon.

Por otro lado, las exportaciones a paises de Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay y
Uruguay) ascendieron a 3,7 millones de euros y 197.839 pares, con un crecimiento del

4,8% en valor, pero con una caida del 9% en volumen.

Por ultimo, hay que sefialar algunos mercados minoritarios donde las ventas de calzado
Made in Spain han experimentado crecimientos en valor: Israel (5,6%), Argelia (8,1%),
Arabia Saudita (12,6%), Colombia (17,3%), Singapur (4%), Qatar (14,3%), Rep.
Dominicana (16,6%), Brasil (21,5%), Rep. Africa Sur (4,9%), Per( (33,6%), Ecuador
(15,5%) o Malasia (21%).

Por Comunidades Auténomas (Tabla 1.5.), la Comunidad Valenciana vuelve a ser el
polo productivo que mas exportaciones realizé en 2019, un 42,41% del total, con una
variacion del 0,74% en negativo respecto a 2018. La segunda comunidad con mayor
volumen de produccion es Castilla-La Mancha, que representa el 6,1% del total de las
exportaciones de calzado (con un retroceso del 1,5%). En tercer lugar, La Rioja (6% de
la exportacion total) con un decrecimiento del 9,4%. La Region de Murcia representa el
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3,6% del total y presenta un descenso de sus exportaciones de calzado de un 7%.

Descienden las ventas al exterior de Aragon (-22%), Baleares (-4,7%) y Andalucia (-

7%).

Exportaciones Enero - diciembre

2.019 € 19/18 % | 2019 % s/total

Comunidad Valenciana | 1.135.455.368 -0,74% 42,41%
Galicia 440.962.002 -0,36% 16,47%
Catalufia 314.614.991 28,70% 11,75%
Castilla La-Mancha 164.565.102 -1,49% 6,15%
La Rioja 162.150.082 -9,37% 6,06%
Comunidad de Madrid 139.734.902 25,07% 5,22%
Regién de Murcia 95.481.926 -6,96% 3,57%
Aragén 83.034.411 | -22,23% 3,10%
Islas Baleares 82.990.917 -4,76% 3,10%
Andalucia 25.734.914 -6,97% 0,96%
Resto 32.655.038 | -16,94% 1,22%
Total | 2.677.379.652 0,95% 100%

Tabla 1.5. Exportaciones de calzado Made in Spain 2019. Fuente: FICE (2020)

Por tipo de producto (Tabla 1.6.), las exportaciones totales de calzado espafiol en 2019
ascendieron un 1% en valor y un 2,3% en volumen, pero, tal y como afirma FICE, las
cifras varian al diferenciar entre los distintos tipos de calzado. El calzado en piel es el
lider indiscutible del sector espafiol, representando el 56,2% de las exportaciones totales
en valor (1.503,7 millones de euros). Ademas, gracias a la calidad de las materias
primas y el proceso de fabricacion artesanal, que aporta gran valor afiadido al producto
final, el precio medio de exportacion del calzado en piel es superior que en las otras
categorias (34,70€/ par).

El calzado en piel, el de mayor valor afiadido, desciende un 1% en valor y se mantienen
estables en pares. Las exportaciones de calzado de mujer aumentan, siendo ésta la
mas representativa, suponiendo el 37,2% de la facturacion exterior del sector calzado
(997,3 millones de euros). Las exportaciones de calzado de mujer en piel ascienden un
0,1% en valor y 2,3% en pares. El calzado de hombre en piel presenta cifras negativas
con unas caidas del 1,4% en valor y 5,7% en volumen. En cambio, el calzado de nifio
en piel aumenta un 5,4% en valor y 0,3% en pares. El calzado que no es de piel
representa el 72,2% de los pares exportados, aunque en valor es el 43,8%. Las
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exportaciones de esta categoria de producto aumentan un 1% en pares y un 3,2% en
valor. El segmento mas importante es el calzado de mujer de piel, con 997,3 millones
de euros de exportacién y aumenta un 1% con un precio medio de 38,02€/par.

Exportaciones 2019
Por tipo de producto

2019 % |
) Enero/Diciembre 2019 (acumulado) Variacién % 19/18 019 % sopre tota
T|p0 de eXportaCIOrleS
calzado Pares € Precio Volumen Valor % Precio Volumen Valor
medio € % ° | medio % % %
Piel
Mujer 26.230.642 997.354.564 | 38,02 € 2,31% 1,04% -1,24% 16,85% | 37,25%
Hombre 9.882.718 340.031.200 | 34,41 € -5,71% -1,44% 4,52% 6,35% | 12,70%
Nifio 7.221.254 166.350.165 | 23,04 € 0,31% 5,36% 5,04% 4,64% 6,21%
Subtotal piel 43.334.614 1.503.735.929 | 34,70 € 0,04% 0,93% 0,89% 27,83% | 56,16%
No piel
Caucho o
Plastico 56.363.649 547.326.842 9,71 € 8,63% 8,62% -0,01% 36,20% | 20,44%
Textil 47.213.551 522.908.414 | 11,08 € -0,73% -4,02% -3,32% 30,32% | 19,53%
Piso de
madera 2.168.058 25.799.498 11,90 € -17,56% -18,71% -1,40% 1,39% 0,96%
Otros
calzados 6.622.104 77.608.969 11,72 € -2,58% -5,02% -2,51% 4,25% 2,90%
Subtotal no
piel 112.367.362 1.173.643.723 | 10,44 € 3,21% 0,99% -2,15% 72,17% | 43,84%
TOTAL
CALZADO 155.701.976 2.677.379.652 17,20 € 2,31% 0,95% -1,32% 100% 100%

Tabla 1.6. Exportaciones de calzado Made in Spain portipo de producto 2019 Fuente: FICE (2020)

e Importaciones
A continuacion, se expondra la situacion actual en materia de importaciones de calzado;
paises de origen, comunidades autbnomas espafiolas por volumen de importacion v,
por ultimo, tipologia de calzado que Espafia adquiere.

Las importaciones de calzado (Tabla 1.7.), comenzaron a mediados de los afios 80 y
esta tendencia se ha ido acentuando notablemente en los ultimos ejercicios. Esta
evoluciéon de las importaciones de calzado en Espafa (Grafico 1.9. y 1.0.) explica
claramente la divergencia existente entre el continuo crecimiento del consumo espafiol

de calzado y el comportamiento recesivo de la produccion nacional.
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En 2019 entraron en nuestro pais 320,4 millones de pares valorados en 3.358,7 millones

de euros. Estas cifras representan unos aumentos del 2,2% en pares y del 11,6% en

valor. La estructura de las importaciones de calzado a nuestro pais es muy piramidal,

con un gran sustrato de calzado procedente de Asia y la punta donde se concentra

producto de nuestros vecinos europeos (FICE, 2020).

Tabla1.7. Evolucion de lasimportaciones de calzado en Espafia 2002 -2019 Fuente: FICE (2020)

Millones pares

Importaciones (enero - diciembre)
ARG Millones | Millones Afio Millones | Millones
pares € pares €
2002 104 830 2010 374 2.238
2003 131 1.009 2011 317 2.052
2004 189 1.146 2012 329 2.070
2005 247 1.387 2013 319 2.410
2006 296 1.637 2014 287 2.691
2007 353 1.752 2015 301 2.882
2008 345 1.858 2016 306 3.013
2009 326 1.759 2017 313 3.008
2010 385 2.125 2018 313 3.008

EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE CALZADO

(Millones de pares) en Espafia 2000 - 2019
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Grafico 1.9. Evolucién de las importaciones de calzado (millones de pares) en Espafia 2000 — 2019
Fuente: FICE (2020)
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EVOLUCION DE LAS IMPORTACIONES DE CALZADO
(Millones de euros) en Esparia 2000 - 2019
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Grafico 1.10. Evolucion de las importaciones de calzado (millones de euros) en Espafia 2000 — 2019
Fuente: FICE (2020)

Por continentes, la importacion de calzado principal proviene de Asia. Los precios
medios de importacién, muy por debajo de los precios de exportacion, se sitian en los
5,9 euros por par en China y en 6,9 euros en Bangladesh. China (1°) encabeza la lista
de proveedores de calzado en el mercado espafiol. En 2019, Espafia import6 188,7
millones de pares por valor de 1.125,3 millones de euros, lo que representa aumentos
del 4,3% en volumeny del 17% en valor respecto al afio anterior. Se invierte la tendencia
negativa de los dos ultimos afios. En volumen, el 59% del calzado importado en Espafia

proviene de China, aunque en valor solo asciende al 33,5% del total.

Vietnam (2°) con un 8,6% de la cuota total en pares, las importaciones han crecido
significativamente un 12,6% en pares y un 17,1% en valor. Bangladesh (4°), con un
3,7% del total, presenta una tendencia retrocesiva, con caidas del 20,1% en volumeny

3,7% en valor.

Destaca, en negativo, Camboya, al que hemos importado 7,7 millones de pares menos
qgue en 2018. En positivo, las importaciones a India (10°) crecenun 22,5% en volumen
(6,2 millones de pares) y un 35,5% en valor.

En el ranking de los 10 primeros proveedores de calzado a Espafia (Tabla 1.8.), siete
mercados se sitlan en la eurozona: Paises Bajos, Bélgica, Italia, Portugal, Francia,
Alemania y Reino Unido. Paises Bajos es el primer proveedor en Europa por volumen
de pares de zapatos importados (12,8 millones).
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Importaciones 2019
Principales mercados (clasificacién en términos de valor)

Enero/Diciembre (acumulado)

Variacion % 19/18

2019 % sobre total

Paises Pares € Precjo Volumen Valor % Prec_io Volumen | Valor
medio € % medio % % %
1 33,51
China 188.726.237 1.125.359.243 5,96 € 4,28% 16,81% 12,01% 58,90% %
2 Vietham 27.491.338 377.003.491 [ 13,71 € 12,63% 17,13% 3,99% 8,58% 11,20/%
3 Paises Bajos 12.869.205 254.721.696 [ 19,79 € -8,04% 20,33% 30,85% 4,02% | 7,58%
4 Bangladesh 12.063.441 83.995.546 6,96 € -20,10% -3,69% 20,54% 3,77% | 2,50%
> Bélgica 8.463.011 258.124.063 [ 30,50 € -1,95% 1,38% 3,40% 2,64% | 7,69%
6 Italia 8.406.457 269.413.347 [ 32,05 € -14,87% -1,28% 15,96% 2,62% | 8,02%
! Portugal 8.132.741 137.865.254 16,95 € -2,48% 5,76% 8,45% 2,54% | 4,10%
8 Camboya 7.783.845 91.123.062 11,71 € -10,57% 0,92% 12,85% 2,43% | 2,71%
o Francia 6.874.217 156.544.640 | 22,77 € -1,10% 9,06% 10,28% 2,15% | 4,66%
10 India 6.235.199 93.076.110 14,93 € 22,50% 35,52% 10,63% 1,95% | 2,77%
1 Indonesia 5.402.326 82.325.237 | 15,24 € -13,71% -12% 1,49% 1,69% | 2,45%
12 Alemania 4.762.932 80.199.692 16,84 € -19,56% -2,35% 21,39% 1,49% | 2,39%
13 Reino Unido 4.746.225 83.442.866 | 17,58 € 69,27% 14,98% -32,08% 1,48% | 2,48%
14 Turquia 3.776.220 43.281.974 | 11,46 € 37,42% 72,00% 25,16% 1,18% | 1,29%
15 Marruecos 2.522.579 51.373.620 | 20,37 € -13,63% -5,32% 9,63% 0,79% | 1,53%
16 Brasil 1.612.176 7.541.803 4,68 € 13,72% 10,13% -3,16% 0,50% | 0,22%
17 R. Checa 1.247.522 22.627.221 18,14 € 33,53% 59,31% 19,31% 0,39% | 0,67%
18 Polonia 869.977 26.046.248 | 29,94 € 143,37% 168,72% 10,41% 0,27% | 0,78%
19 Albania 824.560 16.099.760 | 19,53 € -14,25% -14,26% -0,01% 0,26% | 0,48%
20 Myanmar 769.528 6.500.246 8,45 € 56,64% 45,98% -6,80% 0,24% | 0,19%
21 | Bosnia-
Herzegovina 725.396 3.814.852 5,26 € 9,11% -1,13% -9,38% 0,23% | 0,11%
22 Irlanda 638.738 2.354.293 3,69 € -32,61% -37,20% -6,81% 0,20% | 0,07%
23 Tailandia 616.062 7.560.727 12,27 € 25,76% 0,52% -20,07% 0,19% | 0,23%
24 Grecia 532.714 1.553.392 2,92 € 209,83% 26,26% -59,25% 0,17% | 0,05%
25 Rumania 508.505 14.759.172 | 29,02 € 23,90% 21,89% -1,62% 0,16% | 0,44%
26 Pakistan 417.577 5.124.508 12,27 € 3,96% 4,61% 0,62% 0,13% | 0,15%
27 Taiwan 395.864 2.711.396 6,85 € -22,05% -24,93% -3,70% 0,12% | 0,08%
Otros paises 2.990.957 54.132.363 18,10 € -0,22% 21,67% 21,94% 0,93% | 1,61%
TOTAL 320.405.549 3.358.675.822 | 10,48 € 2,21% 11,65% 9,24% 100% 100%

Tabla 1.8. Principales proveedores de laimportacion de calzado en Espafia 2019 Fuente: FICE (2020)
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Sin embargo, en términos de valor, Italia contintia siendo el primer proveedor de calzado
fuera de Asia, con 269 millones de euros, con un descenso del 1,3% respecto a 2018.
Positivamente, suben en volumen las importaciones procedentes Reino Unido (+69%),
Republica Checa (+33,5%), Polonia (+143%) y Grecia (+210%). Sin embargo,
descienden las procedentes de Bélgica (-2%), Portugal (-2,5%), Francia (-1,1%) y
Alemania (-19,5%).

Por otro lado, atendiendo a las importaciones por comunidades autonomas, la
Comunidad Valenciana, ademas de ser el primer polo productivo y exportador de
Espafia, también es la region que mas zapatos importa, seguida de Cataluiia y la
Comunidad de Madrid. (Tabla 1.9).

Importaciones Enero - diciembre
2.019 € 19/18 % | 2019 % s/total
Comunidad Valenciana 1.004.793.023 | 18,16% 29,92%
Cataluia 885.402.377 11,65% 26,36%
Comunidad de Madrid 660.897.261 9,01% 19,68%
Aragén 212.445.319 -7,86% 6,33%
Galicia 123.752.530 | 37,83% 3,68%
Andalucia 109.813.792 | 16,11% 3,27%
Pais Vasco 58.796.368 | 17,84% 1,75%
La Rioja 58.737.945 | -2,32% 1,75%
Regién de Murcia 55.680.313 ( 13,40% 1,66%
Canarias 47.664.814 -5,11% 1,42%
Resto 140.692.081 4,83% 4,19%
Total 3.358.675.822 | 11,65% 100%

Tabla1.9. Importaciones de calzado por comunidad autonoma 2019. Fuente: FICE (2020)

Por ultimo, en cuanto al tipo de calzado (Tabla 1.10), Espafia importa fundamentalmente
zapatos de calidad baja. El 84% del total de los pares importados corresponde a calzado

gue no es de piel (caucho o plastico, textil, suelo de madera u otros).

Tal y como demuestran las cifras, el sector del calzado, de igual forma que la mayoria
de los sectores manufactureros esta cambiando notablemente su comportamiento
debido a la globalizacion. Estos cambios se ponen de manifiesto tanto en la evolucion

de la produccién como del comercio a nivel mundial.
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Importaciones 2019
Por tipo de producto

0,
Enero/Diciembre 2019 (acumulado) Variacién % 19/18 2019 % sot_)re total
Tipo de exportaciones
calzado Pares c Precio Volumen Valor Precio Volumen Valor
medio € % % medio % % %
Piel
Mujer 20.779.854 486.872.345 23,43 € 15,66% | 24,66% 7,78% 6,49% | 14,50%
Hombre 18.073.716 432.429.275 23,93 € 1,90% | 13,77% 11,65% 5,64% | 12,87%
Nifio 13.214.540 244.100.745 18,47 € 22,04% | 11,57% -8,58% 4,12% 7,27%
Subtotal
piel 52.068.110 | 1.163.402.365 22,34 € 11,90% | 17,58% 5,08% 16,25% | 34,64%
No piel
Caucho o
Plastico 126.117.547 929.956.785 7,37 € 4,49% | 16,34% 11,34% 39,36% | 27,69%
Textil 127.946.437 | 1.183.427.172 9,25 € 2,43% 4,66% 7,27% 39,93% | 35,23%
Piso de -
madera 997.385 5.785.381 5,80 € 8,55% | 15,20% -7,27% 0,31% 0,17%
Otros
calzados 13.276.070 76.104.119 573 € 5,31% -6,95% -1,74% 4,14% 2,27%
Subtotal no
piel 268.337.439 | 2.195.273.457 8,18 € 0,52% 8,75% 83,75% 83,75% | 65,36%
TOTAL
CALZADO 320.405.549 | 3.358.675.822 10,48 € 2,21% | 11,65% 9,24% 100% 100%

Tabla 1.10. Importaciones de calzado portipo de producto 2019 Fuente: FICE (2020)

Si a partir de los afios 50 la produccion de calzado se extendié por muchos paises

europeos, posteriormente, desde los afios 70 se incremento la produccion de calzado

de paises del sudeste asiatico, al desarrollar su industria manufacturera. Ademas, la

apertura de los mercados occidentales a las producciones de otros paises se ha

traducido en un elevado crecimiento del comercio internacional, donde destacan

fundamentalmente las producciones procedentes de los nuevos paises productores, con

importantes ventajas en costes derivadas de una mano de obra barata. En este proceso,

destaca el caso de China, que lo ha intensificado, provocando una grave crisis en la

industria del calzado de los paises occidentales, que han visto cémo sus mercados se

llenaban de productos con precios muy bajos procedentes del pais asiatico. Por tanto,
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la produccion ha ido desplazandose desde Europay América del Norte hacia el Sudeste
asiatico, donde los costes laborales son muy inferiores. Esta situacion ha llevado a que
las empresas americanas y europeas hayan tenido que reorientar su produccion, tanto
en cuanto a su forma de producir como en cuanto a los tipos de calzado fabricados. Por
ello, ante la reduccion en la cuota de produccién sufrida por la industria europea del
calzado, numerosas empresas se han visto obligadas a deslocalizar su produccion o
parte de ella (subcontratandola) a paises con menores costes de mano de obra. Entre
los paises hacia los que se han dirigido las empresas europeas de calzado destacan en
el sudeste asiatico China, Taiwan, Tailandia y Corea del Sur; en Africa, Marruecos y
Tunez y en el Este de Europa, Rumaniay Republica Checa. Esto ha acentuado la crisis
en la industria del calzado europea, al provocar una reduccion persistente en la
produccion. Por tanto, se puede afirmar que la estrategia de deslocalizacion de la
produccion ha provocado importantes efectos negativos sobre el sector y cuyo impacto
podria haber sido incluso mayor al verse afectado tanto el empleo del sector como el de
las industrias auxiliares. Sin embargo, frente a situaciones de crisis, el sector ha
reaccionado con una fuerte flexibilidad a la presion competitiva derivada de la
introducciéon masiva de los zapatos de bajo coste. En algunos paises como en Espafia,
las empresas del sector estan incidiendo, en mayor o menor medida, en la flexibilidad
de las estructuras productivas, dando prioridad a la calidad y la diferenciacion del
calzado. Para ello han desarrollado una estrategia basada en la fragmentacion de la
produccion, subcontratando fases productivas a empresas localizadas en un entorno
proximo, creandose areas de especializacion productiva, como el calzado de lujo o
especializado (Ybarra et al, 2005). En este contexto, cobra también vital importancia el
Made in Spain como atributo intangible que las empresas afiaden a sus estrategias de

marca para potenciar su valor y reputacion frente a los futuros clientes.
3.4. Elauge de las startups

La tradicion artesanal de la industria del calzado en Espafia se ha convertido en uno de
los ecosistemas mas fértiles para el nacimiento de startups en este sector. Formado
tradicionalmente por empresas familiares con cierta trayectoria fabricante que derivé en
la gestion de marcas propias, el fendbmeno startup dentro del sector calzado esta
impulsado por la generacién millenial, jovenes de entre 25 y 35 afios con formacion
universitaria en administracion y direccion de empresas, marketing, comunicacion,
arquitectura, ingenieria... un perfil alejado del sector sin conocimiento de sus
particularidades ni de los contactos pero que se sumergen en él atraidos por tratarse de
un sector maduro pero aun con posibilidades de dar un paso hacia delante,
especialmente en I+D y branding.
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Los nuevos emprendedores han irrumpido en el sector con una oleada de ideas, muchas
de ellas con nuevas e innovadoras ventajas competitivas para sSus empresas
sustentadas en el disefio de producto, la tecnologia, la comunicacién o la inclusividad,
lo que ha supuesto la introduccién de cambios totalmente disruptivos frente al modelo

de negocio del calzado tradicional espafiol.

Por ejemplo, Timpers, fundada por tres universitarios de Alicante, han creado una marca
de zapatillas disefiadas por uno de ellos, que tiene una minusvalia visual del 75% desde
su nacimiento, con la colaboracion del equipo de futbol de la Once. En sus zapatillas,
las primeras disefiadas con el tactoy no conel sentido de la vista, tanto los tejidos, como
el logo en braille, el tamafio de los cordones y los colores para que contrasten estan
pensados para dar facilidad a las personas con problemas visuales, pero también para
todo el mundo. Esta startup, que arrancé con una produccion de 300 pares que agotaron
en los seis primeros meses desde su salida al mercado, gané el premio Emprende y

Discapacidad y continan con un crecimiento exponencial.

En el caso de Boonper (Figura 1.5.), ha creado una linea de mocasines artesanales
inspirada en personajes historicos como Marie Curie, Sigmund Freud y Thomas
Jefferson que venden en todo el mundo y, segun su consejero delegado Pablo Gomez-
Lechdn, su éxito se fundamenta en que son "zapatos cien por cien artesanos Made in
Spain con pieles tratadas en Espafia o importadas de Italia y otros paises".

LANZADERA
presenta a

BOONPER ‘ - S 400% de crecimiento

en ventas en el primer semestre de 2018,
Marca de mocasines de lwjo

1000% de crecimiento
* en visitas a la web en 2018,

29 modelos -—— .
diferentes de mocasin.

- 100% de fabricacion

3 personas .. 'UW artesanal en Espaiia
en ¢l equipo. , R lw&depm\rec(lums espanoles
A8 aitislh

+300 pares de
zapatos vendidos

Ventas en 8 paises

de Europa, Asia y América.

www.boonper.com

Figura1.5. Comunicacion de lamarca Boonper Fuente: Google.com
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Otro caso de éxito entre las nuevas empresas de calzado es el de Pompeii, una marca
de zapatillas fabricadas en Elche que en 2018 facturo 4 millones de euros soélo 4 afios
después de su creacion con un capital de 18.000 euros. El impacto econémicoy social
de su estrategia de negocio ha convertido a esta startup en caso de estudio en

numerosas escuelas de negocio.

Otras empresas como Mint&Rose, Howsty, Myblinchers, BCN Brands, Ursulitas,
Naguisa, Carmelitas, Mim Shoes o Flor de Saoka, junto a las mencionadas
anteriormente, también han arrancado de la mano de jovenes que han impulsado el
resurgimiento del calzado espafiol desde una perspectiva digital, dando la vuelta al
proceso de desarrollo comercial hasta entonces seguido por las tradicionales empresas
del sector espanol. La mayor parte de las startups han dado sus primeros pasos gracias
al marketing digital, al impulso de las redes sociales y a acciones comerciales de
guerrilla, una estrategia que les ha permitido ir un paso mas alla que las tradicionales
empresas del sector. Por otro lado, el dificil acceso al canal distribucion multimarcay el
auge del e-commerce ha hecho que la venta online sea su principal fuente de ingresos,
evitando la mayor parte de intermediarios, aumentando su rentabilidad, y conociendo de
primera mano a su cliente, potenciando aquellos atributos que se ajustan a los valores

de una nueva generacion.

Otra de las caracteristicas mas frecuentes entre las startups de calzado y que atafie a
este proyecto de investigacion, es que fabrican sus productos en Espafia, debido a
varios motivos. Por un lado, la carencia de recursos econdémicos y contactos para
arrancar la produccion en fabricas asiaticas o del este de Europa con un menor coste
productivo, y de otro lado, la importancia que depositan en el Made in Spain como aval

de calidad frente al resto de competidores con marcas renombradas en el sector.

Cabe destacar también que muchas de las startups tienen sede en algunos de los
clusteres del tejido empresarial del calzado, como la Comunidad Valenciana o Murcia,
gue, a través de instituciones como la Asociacion de Investigacion de la Industria del
Calzado y Conexas (INESCOP), la Universidad Miguel Hernandez de Elche (UMH) que
han puesto en marchaproyectos para incentivar la creacion de nuevas empresas, Como
la Maratén de Creacién de Startups UMH, o Lanzadera, la aceleradora empresas del
empresario Juan Roig que apoya a los emprendedores para fomentar la riqueza, el

empleo y la cultura del emprendimiento.
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3.5. Retos del sector segun la visién de los fabricantes espafioles

Si en los afios 50 la produccion de calzado se extendié por varios paises europeos, en
los afios 70 se comenzo a deslocalizar la produccion, abriéndose paso en paises del
sudeste asiatico hasta convertirse en el area mundial que més calzado produce. Las
estrategias de explotacion de la ventaja competitiva basada en el precio puestas en
marcha por empresas multinacionales americanas, al inicio, y por empresas europeas
después, desplazaron parte de sus producciones a paises asiaticos con costes
salariales bajos inferiores a los de su COO. Dentro de este proceso, es necesario
destacar el caso de China, cuyo protagonismo alcanzado en los Ultimos afios en éste y
otros sectores, ha provocado una grave crisis en la industria de calzado de los paises
occidentales. Por el lado contrario, Europa y América del Norte han visto como su
participacion en el mercado se ha ido reduciendo y sus mercados locales se han
inundado de productos de precios muy bajos derivados de las politicas de libre comercio
y mano de obra extensiva poco cualificada. No obstante, otros factores son también han
sido determinantes para la pérdida de protagonismo de occidente, y en concreto de

Espafia, en la producciéon mundial de calzado.

Uno de los mecanismos de las empresas de calzado espafiol de salida a la crisis para
hacer frente a los retos de la competencia se sustenta en la flexibilizacion laboral,
productiva e innovadora tanto de las empresas como de los territorios o clusteres en
Espafia que se geolocalizan especialmente en la Comunidad Valenciana y Murcia,
Castilla La Mancha y La Rioja. Asimismo, la industria del calzado espafiola, y también
la de otros paises europeos como ltalia, han registrado importantes cambios
organizacionales a efectos productivos, llevando a cabo una fragmentacién de las fases
de produccion del calzado y externalizando, o deslocalizando, algunos pasos en la
cadenade produccion, lo que ha llevado a una reduccion directa del tamafio empresarial
del area zapatera. En este sentido, cada fragmento de la cadena se constituye como
una pequefia unidad de produccion que depende de la aparicion de una unidad de
ensamblaje que puede funcionar como coordinadora de las pequefias unidades
productivas u organizando los procesos externos. Por tanto, las pequefias empresas
fabricantes sin marca, sin costes de disefio, muestrario y comercializacion, pasan a
formar parte de empresas comercializadoras. De tal manera, en el nuevo sistema
productivo unas empresas, generalmente las de menos tamafio, trabajan para otras,
diversificando la oferta, flexibilizando en la que es la marca la que determina las
calidades, mientras que otras empresas se erigen como marcas, manteniendo algunas
fases como el disefio y la comercializacion, pero externalizando algunas fases de la

cadena productiva como la fabricaciéon de suela y tacones, aparado... El resultado de
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esta reorganizacion ha devenido en un sistema empresarial en el que predominan las
pequefias y medianas empresas (PYMES) organizadas en distritos industriales
especializados en determinadas gamas de productos, capaces de producir pequefias
series de alta calidad con rapida adaptacién al cambio. Otra de las ventajas que ofrecen
los distritos industriales especializados de pequefio tamafio no sélo afectan al nivel
organizativo, sino que la geolocalizacion en un entorno préximo permite que sus
relaciones sean mas fluidas y por tanto con una capacidad de reaccion antes la

demanda mas elevada (Ybarra & Santa Maria, 2004).

Aspectos relacionados con los recursos humanos disponibles para el sector pueden
suponer una fortaleza, pero también una debilidad para el desarrollo de las empresas
de calzado. La gran concentracién del sector, asi como la tradicion manufacturera
nacional es clave para la competitividad de las empresas del sector calzado espafiol.
No obstante, la limitada formacién, en muchas ocasiones centralizada en los mismos
clusteres de fabricaciony alejada de los principales enclaves econémicos del pais, ha
hecho que, en muchas ocasiones, el aprendizaje y la inmersion laboral en la industria
se haya basado en un traspaso generacional de conocimientos. Asimismo, ocurre con
la direccién general de pequefias unidades productivas y marcas, cuya gerencia suele
recaer en familiares y duefios del capital que no suelen contar con la formacion y
experiencia necesaria para dar el impulso necesario para que las empresas del sector
alcancen la cuota de mercado deseada. Sin embargo, la respuesta de la industria
espafiola a la intensiva competencia de productos d bajo coste no sélo se ha cefiido a
esta estrategia. Como se ha sefialado anteriormente, son los segmentos de calidad del
producto baja-media los mas afectados por la presencia asiética, es por tanto que el
sector zapatero espafiol, como han hecho otros productores europeos como ltalia, han
marcado una estrategia de diferenciacion de producto potenciando aspectos como la
marca, el disefio y la calidad, con el objetivo de mantener estable su presencia en el
mercado (Ybarra & Santa Maria, 2004). No obstante, es preciso resefiar, a la vista de
las cifras de consumo local y mundial alcanzadas en los ultimos afios, que el calzado
Made in Spain necesita un impulso mayor para mantener su posicionamiento y cuota de

mercado a nivel internacional.

Ademaés, el consumo de productos de calzado va ligado al consumo de moda, tan
marcados por la variabilidad de las tendencias y las necesidades de los consumidores.
En este sentido, el know how de los fabricantes espafioles unido ala mejora en los flujos
productivos de acuerdo con los tiempos y canales de distribucion, constituyen también
ventajas competitivas para la industria espafiola. Cabe destacar el proceso de
adaptacion de los fabricantes comunitarios que, frente a la presion de las importaciones
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de producto a precios bajos, estan trabajando sus ventajas competitivas en torno a la
rapidez y calidad del servicio, cumpliendo altos ratios de compromiso en materia de
precio, entregas Yy flexibilidad, para lo cual se esta dedicando un esfuerzo econémico
para la mejora de la atencién d las redes comerciales asi como la incorporacion de

equipos que puedan dar rapida respuesta a la demanda (Ybarra & Santa Maria, 2004).

Al compas del desarrollo de distritos industriales, la creacién de instituciones privadasy
publico-privadas, han sido otro de los elementos sobre los que se ha apoyado la
industria zapatera. Entre éstas, cabe destacar las instituciones que proveen de
infraestructura técnica e innovadora como la Asociacion de Investigacion de la Industria
del Calzado y Conexas (INESCOP), la Federacién de Industrias del Calzado Espafiol
(FICE), la Asociacion Valenciana de Empresarios del Calzado (AVECAL)... Asimismo,
destaca también el papel de los ayuntamientos de las poblaciones pertenecientes a los

clusteres productivos, por la prestacion de servicios de apoyo al sector.

Ademas, la inversion en 1+D, disefio y promocion, si bien no tan acusada como en otros
paises, ha empezado a dar sus frutos para algunas categorias de calzado. La acuciada
creacion de marcas mediante startups lleva la necesidad de crear productos de calidad

con la incorporacion de mayor valor afiadido y disefio.

En el caso de la distribucién, para Marian Cano (2020), presidenta de AVECAL, la
relacion entre canal y marcava a ser crucial, de vital importancia, para dejar atras la
crisis econdémica actual y afirma que “as empresas deben apostar seriamente, si no lo
estan haciendo ya, por la digitalizacion de sus procesos. Una digitalizacion que les
puede permitir adaptar sus estrategias de comercializacion en funcion de los datos de
consumo de sus clientes, afinando asi su efectividad en la venta de las colecciones. La

simbiosis entre canal y marca ahora va a ser mas necesaria que nunca.”®

Es preciso pues apuntar que la globalizacion, el incremento de competencia
internacional y las nuevas tendencias de consumo han planteado retos a la industria
gue han originado una cuarta revolucion industrial” con grandes cambios estructurales
que afectan en profundidad al sector calzado. La industria en general, y la del calzado
en particular, estan viviendo una etapa de transformacion digital en todos los sentidos
gue se ha visto acelerada por la crisis del coronavirus con todas las ventajas que este
paso hacia adelante supone, pero también, con la desaparicion o gran letargo de

6 https://www.clavei.es/blog/entrevista-marian-cano-avecal-efectos-covid-19-industria-cal zado/

7 El concepto Cuarta Revolucién Industrial fue acufiado por Klaus Schwab fundador del Foro Econémico
Mundial en el contexto de la edicidn del Foro Econémico Mundial 2016
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muchos negocios y empresas, que todavia no se han podido adaptar a la velocidad de
este tsunami y que se estan viendo enormemente perjudicadas en sus ventas y cuentas
de resultados®. Para Alfonso Morant (2019),° para que se produzca un verdadero cambio
en el sector del calzado debe haber un cambio de mentalidad por parte de los
empresarios y, de forma mas profunda, debe realizarse una transformacion cultural de

todos los participantes transversales que integran el sector.

Otro de los grandes retos del sector es la sostenibilidad. En 2015, numerosos paises de
la Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), inclusive Espafia, firmaron la Agenda
Internacional para el Desarrollo sostenible 2030, en la cual se fijaron 17 Objetivos para
el Desarrollo Sostenible entre los cuales se insta a las organizaciones y empresas
privadas implantar planes de acciéon que permitan una economia mas sostenible y
respetuosa con el medioambiente. En este sentido, algunas organizaciones del sector
como FICE e INESCOP han promovido algunas iniciativas que ayuden a las empresas
de la industria del calzado a lograr sus objetivos, y, si bien muchas empresas han
empezado a comulgar con estas iniciativas, todavia existe un largo camino por recorrer

para la consecucién completa de la renombrada Agenda 2030.1°

En definitiva, la industria de calzado Made in Spain todavia tiene pendiente la
profundizacién en determinadas lineas que son estratégicas para alcanzar una posicion
competitiva a nivel internacional. En este sentido, la prioridad deberia centrarse en
abordar cuestiones que mejoren la adaptacion de las estructuras productivas y
empresariales en relacioén con el desarrollo de marcas, la especializacion de productos
con mayor valor afiadido, la mejora en la distribuciéon, mayores inversiones en I+D,
disefio y promocion del Made in Spain y la adaptacion a las nuevas necesidades de

productos respetuosos con el medio ambiente.

8 http://www.fice.es/noticias/jornada-transfor macion-digital-en-calzado

% https://www.alfonsomorant.com/cuales-los-verdaderos-retos-la-industria-4-0-sector-calzado/
10 http://revistadelcalzado.com/ods-retos-y-oportunidades-para-el-sector-del-calzado/
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CAPITULO 2

MADE IN SPAIN. EVOLUCION DE LA MARCA
ESPANA

La imagen que proyecta un pais no sélo entre sus conciudadanos sino también en el
extranjero, se ha convertido en el s. XXI en un activo de especial relevancia para la
defensa de las relaciones politicas y socioeconémicas de un pais, especialmente en el
contexto globalizado actual. En este sentido, los estados mas avanzados y que mas han
trabajado su imagen han conseguido que su marca pais despunte, lo que, en un
universo cada vez mas competitivo hace que el valor de su marca pais y las industrias
y marcas que operan bajo su industria nacional las hayan convertido en las mas
poderosas. Partiendo de estas premisas, en este capitulo se describe como ha sido la
evolucién y navegacion de la imagen de Espafia por distintas fases, asi como los
estereotipos sobre Espafa y lo espafiol han ido avanzando a lo largo de la historia

(Asociacion de Directivos de Comunicacion et al., 2003)

1. Laevolucion de la marca Espafiay su Made in

En 1975, casi 40 afios después de dictadura franquista, Espafia inicié un proceso de
recuperacion y de apertura internacional muy notables que la llevaron a entrar en el s.
XXI convertida en una potencia media gracias al esfuerzo de ciudadanos, empresas e
instituciones gubernamentales. La participacion en organismos internacionales como la
Organizacion del Atlantico Norte (OTAN), las politicas sociales que nos han situado a la
cabeza en paises con mas y mejores derechos de los ciudadanos y la presencia
destacada en el intercambio comercial y en las inversiones internacionales han
contribuido a que la imagen de Espafa haya ido mejorando, aunque con ciertas
fluctuaciones, a lo largo de los afios. Sin embargo, desde la perspectiva comercial y
econOmicaque atafie a esta investigacion, el trabajo de campo sobre el posicionamiento
de la Marca Espafia aun tiene mucho recorrido antes de conseguir un Made in mas

fuerte y significativo en la mente de los consumidores.

Pero antes de esto, en la década de los 60, Espafia comenzé a trabajar su marca pais
de la mano de Manuel Fraga, en aquel momento ministro de Informaciény Turismo del

gobierno de Franco. Con el eslogan “Spain is Different” todos los esfuerzos se
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concentraron en hacer del turismo la industria mas significativa a nivel nacional. Al
principio, todas las campafias publicitarias hablaban sobre el turismo cultural, de alto
nivel social y sin una estacionalidad o ubicacion geogréafica determinada. Pero en los
afos 70, la estrategia cambidy la publicidad se centré en el sol, las playas y las fiestas
apuntando a un turismo mas ludico y masivo. En los 80 se creo el slogan: “Everything
under the sun” que duré 9 anos hasta que en 1991 fue reemplazado por “Passion for
life” remitiendo a un turismo mas activo y vivo!. Finalmente, en 1997, el eslogan deja
de lado el turismo y “Bravo Spain” es el eje de la linea de comunicaciony tiene el objetivo
de transmitir la imagen de Espafia como pais moderno, creativo, innovador, a la
vanguardia de Europa, aunque se ha explicado anteriormente, la estrategia de marca
pais es un proyecto a largo plazo que requiere de enormes esfuerzos para modificar la
imagen de un pais. Mas adelante vendrian otros como “Spain Marks” (Espafia te marca)
en 2003 cuyo lema es que Espafia no es soélo un lugar de playas, de monumentos y de
gastronomia, sino un viaje de los sentidos y del alma. jEn el sector turistico, Turespafia
inicié en julio de 2005 la campafia on-line “Smile! You are in Spain”, para consolidar el
liderazgo espafiol en el turismo vacacional (Iglesias & Molina, 2008).

Desde entonces, la imagen de Espafia ha ido mejorando progresivamente, aungue no
lo suficiente como crear una marca pais fuerte propia de una de las potencias medias
del mundo. Para Olins (2004), investigador y ex presidente de Saffron Brand
Consultants: “Espafia es uno de los mejores ejemplos de gestion moderna y exitosa de
una marcanacional, sin embargo, en América Latina, Espafia carece de una auténtica
marca pais”. No obstante, a pesar de la mejora comparada con nuestros origenes, la
imagen internacional espafiola sigue siendo algo confusa, débil y carente de fortaleza
competitiva (Peralba, 2009).

En 2003 se puso en marcha el Proyecto Marca Espafia, una iniciativa gestada por el
Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos (RIE), el Foro de
Marcas Renombradas Espafolas (FMRE), el ICEX — dependiente de la Secretaria de
Estado de Comercioy Turismo del Ministerio de Economia- y la Asociacion de Directivos
de Comunicacion (Dircom), juntamente con el apoyo del Ministerio de Asuntos
Exteriores (MAE). Sin embargo, el proyecto no llegé a materializarse mas alla de la

repercusion nacional ocasionada por la movilizacion de las instituciones.

11 Segun el Informe del Proyecto Marca Espafia, en el sector turistico, existe un elevadisimo
reconocimiento de la marca Espaia y de su logotipo (el huevo frito de Mird) Su notoriedad espontanea
(top of mind) es del 40% en Europa, y del 70% con notoriedad inducida.
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En 2012, la marcapais se convirtié en una cuestion de Estado en cuanto a la promocion,
proteccion y defensa de la Marca Espafia y se creo6 el Alto Comisionado del Gobierno
para la Marca Espafa asumiendo “la planificacion, el impulso y la gestion coordinada de
las actuaciones de las Administraciones Publicas, de los organismos de ellas
dependientes y de cuantas entidades publicas y privadas protagonizan y estan
implicadas en la proteccion de la imagen exterior de Espana™?. En 2018, este 6rgano
gubernamental fue cesado y el proyecto Marca Espafia pasé a denominarse Espafia
Global. Desde entonces, el proyecto de imagen de marca pais Espafia es gestionado
unilateralmente bajo la Secretaria de Estado de la Espafia Global, un érgano encargado

de la gestion consciente de laimagen y la reputacion de Espafia.t?

A pesar de los notables esfuerzos, la imagen de Espafa sufre de evidentes deficiencias
respecto a otros paises, especialmente aquellos que comparten caracteristicas
politicas, culturales, econdmicas y sociodemograficas propias de los paises
desarrollados. La excesiva vinculacion de las campafas y esléganes anteriormente
mencionados con el turismo ha hecho que, todavia hoy, Espafia sea relacionada
fundamentalmente con turismo de sol y playa. No obstante, hay hechos muy relevantes
gue certifican, gracias al trabajo iniciado décadas atras, que Espafia ha ido evolucionado
y se ha convertido en uno de los paises mas abiertos y présperos de Europa#. Algunas
cifran que evidencian los hitos espafioles son (Tabla 2.1.).

Lamentablemente, a pesar de la importancia de estos hechos, la trascendencia ha sido
poco notable debido a que, en un mundo hiperconectado, la competitividad no se
consigue solo con ofrecer unos buenos productos o servicios teniendo en cuenta datos
objetivos. Aunque Espafia es lider en algunos de los principales productivos y disfruta
de una buena eficacia operativa, la imagen que se tiene del pais fuera de sus fronteras
no es equiparable a los logros obtenidos, es decir, hay un desfase que perjudica al Made
in Spain y a la competitividad de las empresas espafiolas y que se debe corregir
mediante una estrategia de comunicacion que reposicione al pais. Como apunta Julio
Cervifio (2007), profesor de la Universidad Carlos Il de Madrid y experto en marca
Espafa: “la imagen exterior esta muy por debajo de la realidad econdmica y

sociocultural de la marca Espafa actual’®.

2 https://www.boe.es/diario_boe/txt.php?id=BOE-A-2012-8672

13 http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/PoliticaExteriorCooperacion/MarcaEsp/Paginas/ Inicio.aspx
14 Datos de 2019

15 «Espafia, un pais en busca de una imagen». Pensilvania: Knowledge Wharton School, Universidad de
Pensilvania. 04 de abril de 2007
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Posicién en el
ranking Hito
mundial
11° Exportador de zapatos
16° Productor de zapatos
1° Productor mundial de biocombustibles
1° Productor de energia solar fotovoltaica
1° Productory exportador de aceite de oliva
1° Gestion internacional de infraestructuras
1° Pais europeo en donacién de 6rganos
20 Destino turistico del mundo (84 millones de turistas/afio)
20 Esperanza de vida
20 Pais con mas lugares Patrimonio de la Humanidad (47)
20 Fabricante de automoviles de Europa
3° Productory exportador de vino
Seguridad Ciudadana entre los paises de la Organizacién para la Cooperacion
50 y el Desarrollo Econdmicos (OCDE)
5° Potencia edlicay solar
6° Inversor internacional
8° Productor de libros
13° PIB Mundial
26° Pais en el indice de Desarrollo Humano
38° Pais en el indice de Paz Mundial

Tabla 2.1. Hitos espafioles. Fuente: elaboracion propia (2019)

Este déficit de credibilidad y confianza, conocido como “capital social” constituye una
limitacion para la competitividad internacional de las empresas y marcas espafolas
(Peralba, 2009), a pesar de que son éstas mismas las que pueden contribuir con su
actividad y renombre a corregir y mejorar el posicionamiento de Espafia como marca
pais. No se trata de inventar o crear, si no de explotar aquello que ya tenemos para
conseguir una imagen que no nos aleje de lo que somos, pero si nos sitie donde nos
merecemos (Peralba, 2009). Gildo Seisdedos (2007), economista y abogado
especializado en marketing urbano y de ciudades indicé que: “el objetivo es desarrollar
una idea construida en torno a atributos emocionales, que sea diferenciadora y facil de
comprender. También es clave que sea universal (eficaz para multiples publicos en
diferentes situaciones) y versatil (dotada de contenido visual y verbal)’'®. En este
sentido, Cervifio (2007) cree que el valor afiadido que se debe explotar de la marca

16 «Espafia, un pais en busca de una imagen». Pensilvania: Knowledge Wharton School, Universidad de
Pensilvania. 04 de abril de 2007
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Espafia es una forma de hacer negocios moderna, eficaz, seria, y al mismo tiempo,

desenfadada y flexible, un tipo de sunny business?’.

En la nueva economia internacional, la necesidad de construir una imagen de marca
pais internacional atractiva es fundamental aunque complicado, la imagen del pais asi
como la imagen del producto pais ejercen un papel determinante tanto en la venta de
sus productos como en las alianzas y participaciones empresariales (Manuel, 2006), de
ahi subyace la importancia de construir una imagen definida y presente en la mente de

los clientes que hara de la “Marca Espana” la preferida (Peralba, 2009).

Otro de los problemas relativamente graves de la imagen de Espafia es la limitacién que
ocasiona y condiciona el retorno de las inversiones extranjeras directas (IED). Estos
problemas vienen, en parte, causados por los estereotipos de lo espafiol en el mundo
(Peralba, 2009) o simplemente porque se asocia lo espafiol alo hispano o latino. En una
economia internacional como la actual, corregir o minimizar los efectos negativos de
estos estereotipos es fundamental para este momento particularmente critico para la

sociedad espafiola por las consecuencias econémicas ocasionadas por el Covid-19.

En conclusion, los problemas de imagen de la Marca Espafia repercuten ciertamente
sobre la reputacion de los productos de origen espafiol y el sello Made in Spain
influyendo directamente sobre la industria del calzado que atafie a esta investigacion y
otras que son de vital importancia para la economia nacional. Una marca nacional con
notoriedad y presencia internacional crea un posicionamiento clave para el sector en
cuestion, originando sinergias positivas para otras marcas nacionales de la industria,
creando un efecto locomotor que robustece la estructura econémica espafiola tanto

dentro como fuera de sus fronteras.

2. Acciones y politicas publico — privadas destinadas a la mejora de la

imagen de Espafiaen el s. XXl

A pesar de que Espafa todavia no ha logrado equiparar su imagen con el desarrollo
econdémico alcanzado previo a la pandemia del Covid-19, son varias, aunque todavia
inferiores a las implantadas por otros paises, las acciones politicas y publico privadas
desarrolladas para mejorar la imagen que los consumidores tienen sobre Espafia, y, en

consecuencia, de los productos Made in Spain.

17 «Espafia, un pais en busca de una imagen». Pensilvania: Knowledge Wharton School, Universidad de
Pensilvania. 04 de abril de 2007
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Se hace imperativo en este epigrafe mencionar el papel activo de organismos como el
Real Instituto Elcano (RIE), el Alto Comisionado del Gobierno para la Marca Espafia
(ACME), la Secretaria del Gobierno de Espafia Global, el Foro de Marcas Renombradas
Espafiolas (FMRE), o el ICEX que, entre otros, tienen como mision fundamental
promover los valoresy la competitividad espafiola y defender la reputacion del pais para
la lograr una imagen de marca pais acorde que refuerce la imagen y el posicionamiento

de Espafia tanto a nivel nacional como internacional.

A continuacion, se detallardn las campafias de algunas de las principales entidades

propulsoras de la Marca Espafia y el Made in Spain.
2.1. El proyecto MarcaEspafa

La imagen estereotipada que tradicionalmente ha tenido la marca Espafia, sin una
identidad competitiva marcaday fuerte en los mercados internacionales, hizo que, aun
con afos de retraso respecto a otros paises, las instituciones convirtieran la imagen del
pais en un asunto de Estado. La necesidad real y urgente de transmitir una marca pais
unificada y poderosa de Espafia comenzé a hacerse evidente a comienzos de los 2000
pero no fue hasta noviembre de 2003 cuando se desarrollaron en Madrid las “Jornadas
Internas sobre MarcaEspafia” a las que se invitaron a expertos de diferentes disciplinas:
historiadores, socidlogos, representantes de las administraciones publicas, expertos en
comunicacion, etc... para discutir, diagnosticar y proponer ideas para la mejora de lo

que los organizadores decidieron llamar “El Proyecto Marca Espafa” (o Made in Spain).

El objetivo de esta iniciativa consistia en mantener la coherencia en todos los mensajes
gue se transmitian sobre la Marca Espafa, coordinando las actuaciones publicas y
privadas para construir una nueva imagen de Espafia que no solo mejorara la
proyeccion econdmica del pais, sino que transmite una nueva realidad politica, social y
cultural de Espafia con nuevos visos de modernidad, arte y dinamismo propios de una

gran potencia econémicay cultural.

Del informe posterior elaborado por el RIE, el ICEX, el FMRE y la Asociacion de
Directivos de Comunicacion (DIRCOM), Peralba (2009), extrajo las principales
conclusiones:

1. Parece haber consenso en que el objetivo de este proyecto debe ser el de
determinar porqué la imagen de Espafia en el Extranjero no se corresponde con

la realidad y quienes son los responsables.

2. En esta falta de adecuacién entre la realidad y la imagen percibida existe
responsabilidad en el Estado, en las Administraciones Publicas, en los
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empresarios y en la sociedad civil sociélogos, empresarios, representantes de
las administraciones publicas, expertos en marketing y comunicacion para
discutir, diagnosticar y proponer ideas para la mejora de lo que los organizadores
decidieron llamar el Proyecto Marca Espafia, que también se puede entender
como el Made in Spain. Fueron cincuenta y tres los expertos que participaron en

distintas reuniones de analisis y contraste de opiniones.

3. Las marcas espafiolas no son lo suficientemente conocidas

internacionalmente o0 se asocian a otros paises.

4. La identidad nacional no se puede inventar y es necesario construir una
imagen gue corresponda a la realidad. Es necesario desarrollar una estrategia
de comunicacién con mensajes homogéneos y coherentes en los distintos

mercados en los que operan las marcas espafiolas.

5. Aunque Espafia es conocida, muchos mercados no tienen una percepcion
correcta de la capacidad econdmica de Espafia y se basan solamente en la
imagen del turismo. El Made in Spain no tiene el posicionamiento suficiente para
destacar respecto a sus competidores en algunos sectores.

6. Para promulgar la imagen de Espafia en el exterior, es necesaria una mayor
accion y compromiso institucional con el desarrollo de politicas culturales,
politicas y econdémicas que apoyen a las iniciativas publico-privadas.

7. Espafia, a pesar de contar con empresas lideres en diferentes sectores
estratégicos, falta una buena imagen pais, lo que dificulta su desarrollo
economico.

8. Faltan empresas con mas prestigio global; es decir, las que ejercen como
locomotoras de imagen que fortalezcan el Made in Spain y que faciliten la
internacionalizacion de otras empresas espafiolas y el posicionamiento en la
mente de los consumidores.

9. Existe cierto complejo endémico de inferioridad que provoca que, en ciertos
productos — como en el caso de las marcas de calzado- no hagan referencia a
su origen espafiol o que utilizan nombres para aparentar otro origen (italiano,

francés, etc.)

10. El proyecto Marca Espafia requiere de una estrategia a medio y largo plazo,

gue exige un analisis riguroso y una estrategia claray comprometida.
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11. El marketing y la comunicacion con planes especificos para cada objetivo y

mercado son fundamentales para el éxito del proyecto.

12. Toda la poblacion espafiola debe ser participe, embajador y promotor del
proyecto “Marca Espafia”. Como se ha mencionado anteriormente, la marca pais
nace desde el interior, por eso son los ciudadanos esparioles los encargados de

construir la imagen adecuada que debe responder a la realidad.

13. Esta imagen debe ser coherente, y debe intentar combinar tradicion e
innovacion. La imagen es una combinacion de opiniones, creencias y prejuicios.
Las opiniones se pueden cambiar con una cierta facilidad, pero los prejuicios no,
y mucho menos las creencias.

Ademaés, en estas jornadas quedd en evidencia que la cultura espafiola no se percibe
en Europa con el mismo nivel de prestigio que la cultura francesa o la italiana (uno de
los principales competidores del sector calzado espaiiol). Los espafioles, frente a otros
paises y naciones, destacan en los aspectos expresivos y “calidos” de la vida (pasion,
vitalidad, cercania, ocio), frente a los instrumentales o “frios” (eficacia, disciplina, trabajo,
rigurosidad). En definitiva, las conclusiones del informe avisan de que Espafia es un
pais “bueno para vivir, pero malo para trabajar”. Esta afirmacion tiene una relevancia
tremenda sobre la Marca Espafia y su Made in Spain, debido a la gran relevancia que
posee sobre la competitividad de los diferentes sectores productivos.

De hecho, todavia hoy Espafia sigue asociada con atraso, baja calidad o falta de estilo
y la mayor parte de los aspectos negativos de la marca Espafia parecen referirse
especificamente a la valoracion del Made in Spain y, en general, a la ausencia de una
imagen de los productos espafioles. Esto ha repercutido en la vinculacién de la imagen
de Espafia, aunque, si bien como veremos mas adelante, Espafia se encuentra en el
grupo de los paises méas avanzados, sigue teniendo lagunas como debilidad
tecnoldgica, insuficiencia de capital comercial y de apoyo institucional, escaso
conocimiento y excesivo apalancamiento en precios bajos e inexistencia de empresas
locomotoras de renombre mundial, que tiren de la imagen de Espafa (Peralba, 2009).

Los empresarios reconocen las insuficiencias y limitaciones de la imagen de Espafia
especialmente como pais exportador e inversor en el exterior, que son poco conocidos
y estan apalancados en los bajos precios. Esta es una grave debilidad comercial e
impide el aprovechamiento de la calidad de los productos espafioles. Por ello, el
establecimiento de una Marca Espafia permitira a las empresas reforzar las fortalezas y
ventajas competitivas de sus marcas y productos con los atributos de la marca pais,
mejorando la economia espafiola y permitiendo su apertura al exterior.
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En referencia al sector calzado, una de las industrias que deberia actuar como
locomotora en la concepcion de lamarcapais, se observa una falta de unanimidad entre
los empresarios en cuanto a la reivindicacion de ésta, especialmente en los grandes
grupos de la industria. En este contexto, en palabras de Miguel Otero (2012), ex director
del FMRE: “El esfuerzo que se hizo en 2003 termind en un informe. Falto liderazgo en
la direccion y ahora tenemos la oportunidad”. En este sentido, tiene mas légica un
proyecto Marca Espafia que ayude a posicionar a las empresas espafolas. El efecto
Made in Spain favorece laincursion en el mercado, facilitando la aceptacién, mejorando
los niveles de competencia creando una imagen relativa al Made in que con el tiempo
repercutird en el comportamiento de los consumidores, no solo de sectores tradicionales
como el agroalimentario, el turismo y los servicios, sino también al resto de actividades

como la industria del calzado.
2.2. El Alto Comisionado del Gobierno parala Marca Espafia

En 2012, el Gobierno de Espafia creo el Alto Comisionado del Gobierno para la Marca
Espafia (ACME). Desde aquel momento, la Marca Espafia se constituyé como una
politica de Estado con proyectividad a largo a través de la promocion de la imagen
exterior de Espafia en los @mbitos econdmico, cultural, social, cientifico y tecnolégico
con el objetivo de crear, de una vez, una marca pais solida y coherente con la realidad

econdémicay las caracteristicas e idiosincrasias de la poblacién espafiola.

De acuerdo con las bases preestablecidas por este proyecto, Marca Espafa
descansaba sobre 3 premisas?®:

(1) La imagen de un pais esta sujeta a cambios constantes.
(2) Es factible ejercer influencia sobre el cambio.

(3) Corresponde a los poderes publicos disefiar politicas que mejoren la imagen

de Espafia.

A nivel estratégico, la Marca Espafia pretendia y pretende mejorar la imagen de Espafia
especialmente en el extranjero, tanto para el publico externo, como para los propios
ciudadanos esparioles, al reivindicar la necesidad de equiparar la imagen nacional con
la posicion internacional espafiola en cuestiones politicas, econémicas, culturales,
sociales, cientificas y tecnolégicas. En cuanto a su naturaleza, el Alto Comisionado
defini6 Marca Espafia como una tarea académica, por su implicacion en el dibujo de un

8 |nformacién extraida de un informe publicado en la antigua web de Marca Espafia.
http://bases.cortesaragon.es/bases/NdocumenVIll.nsf/917e094c66cbc68ec12575680047a582/6361124
13e2a82e0c1257¢750032907f/SFILE/1-que%20es.pdf
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mapa interior y exterior que describiese las ventajas del pais. Por dltimo, los
responsables del proyecto defendieron la responsabilidad en su creacion de los
responsables politicos, asi como lanecesidad de que los mismos aportasen propuestas
en el ambito interno con el objetivo de lograr mejoras institucionales de influencia que

redunden en la concepcién del proyecto.

La Marca Espafia, si bien nacié como un proyecto de iniciativa publica, tuvo desde el
inicio un caracterinclusivo en cuanto ala variedad de actores englobados en el proyecto
(publicos, privados, instituciones) asi como la coordinacion la estructura compleja de
grupos de trabajo que reunian a los diferentes representantes tanto de organismos
publicos comode la sociedad civil. No obstante, a pesar de las comunicaciones emitidas
por los 6rganos de Gobierno, asi como la aparente relevancia del proyecto para la
mejora de la imagen de Espafia, el plan quedo fuera de los presupuestos del plan de
Campanas de Comunicacion Institucional: “sin que suponga aumento de gasto publico”
segun el Decreto 998/2012, lo cual no favorecié la consecucion de los objetivos
planteados en ese momento.*,2°. No obstante, y ya en afos posteriores, se llevaron a
cabo numerosas acciones de promociony divulgacion de la Marca Espafia con acciones
como la financiacion de la camparia “También somos asi” (2014), destinada a destacar
aspectos positivos de la realidad espafiola mediante comunicacion digital y actos. En
este sentido, resulta destacable el proyecto iniciado en el afio 2014: “Inversiones
extranjeras en Espana”, el cual se materializd en un informerealizado por una consultora
sobre la inversion extranjera en Espafia?. También son resaltables otras iniciativas
como la jornada sobre la Marca Espafia celebrada en Cérdoba titulada “El potencial
exterior de Espafia y Marca Espafa”, asi como el video institucional Marca Espafia
realizado por RTVE y el libro “100 espafioles”. Por otro lado, en 2015, el ACME impuls6
otras actividades como la proyeccion del espectaculo audiovisual “Espafia Hoy: una
nueva vision del talento espariol” que tuvo lugar en Barcelona, Berlin y Madrid. Ademas
del acto celebrado en Madrid bajo el titulo “En el Espacio”, destinado a la promocion del

19 Nota del doctorando: Carlos Espinosa de los Monteros, representante del Alto comisionado para la
Marca Espaia, siempre ha dejado claro que el proyecto dispone de un ‘presupuesto limitado’ . De
hecho, él mismo no percibié oficialmente un salario sus funciones.

20| os gastos derivados de su funcionamiento eran sufragados por el Ministerio de Exteriores, que
aportd 289.428,69 eurosentre 2012y 2016.1 documento del drgano fiscalizador del Estado saco a la luz
que solo uno de cada cuatro euros gastados en el proyecto se dedicaron directamente a realizar
actividades de fomento de la imagen del pais, apenas 72.269,69 euros. Los restantes 217.159 euros se
destinaron a los desplazamientos que Espinosa de los Monteros su equipo realizaron para realizar
labores de promocidn. De hecho, sélo en "vehiculos y conductores" se invirtieron 118.340,20 euros, el
40,9% del total consignado. Fuente: informe del Tribunal de cuentas.

2! Tanto la realizacidn del informe como parte de la organizacién delacto corrierona cargo dela
consultora. Fuente: Tribunal de Cuentas.
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sector aeroespacial espafol. Las Ultimas actividades fueron desarrolladas en 2016,
como la organizacion de “Espafa construye”, un encuentro que formé parte de una
campafa de difusion para poner en valor el liderazgo espafol del sector de la
construccién en todo el mundo y el acto de presentacion del informe “Mesias: Fortalezas

de la Marca Espana”.

No obstante, a pesar de los aparentes esfuerzos por lograr el reposicionamiento de la
Marca Espafia, todas las actividades detalladas en el Informe del Tribunal de Cuentas
del Alto Comisionado de la Marca Espafia corresponden Unicamente a la competencia
e iniciativa propia de los distintos actores que las llevaron a cabo: Ministerio de Asuntos
Exteriores (MAE), Ministerio de Economia, Ministerio de Fomento, ICEX, (Ministerio de
Agricultura, Alimentacion y Pesca (MAGRAMA), Instituto Cervantes, Turespafa,
Ministerio de Educacion, Cultura y Deporte (MECD), Ministerio de Defensa (MINISDEF),
Casa Arabe. En este sentido, si bien es cierto que el organismo mantuvo el seguimiento
de los indicadores y tablas clasificatorias nacionales e internacionales que monitorean
la imagen de Espafia como: los barémetros del Real Instituto Elcano, el Observatorio de
Imagen de Espafia del Real Instituto Elcano o el Country RepTrack del Reputation
Institute, no desarroll6 indicadores de gestion propios que permitieran conocer el grado
de consecucion de los objetivos de sus distintas actividades, ni su impacto en la
evolucion de la imagen de la MarcaEspafia. En este sentido, desde el Alto Comisionado
de Gobierno de la Marca Espafia, se manifestd que la mediciéon de la evolucion de la
imagen de un pais es una tarea compleja que descansa sobre multiples factores y
niveles, sin acabar de profundizar mucho mas al respecto. Asi, y pese a las debilidades
en las métricas, segun el OACME (2016), el 37° Barémetro del Real Instituto Elcano
mostré que cada vez mas personas reconocian la existencia de Marca Espafia.
Concretamente el 69% de los encuestados asi lo revelaban, habiendo aumentado el
grado de valoracion de la iniciativa cercade un 50%. Otro indicador interesante arrojado
por el mismo barometro fue el progresivo aumento de visitas recibidas en los videos
MarcaEsparia disponibles en YouTube (conun total de 163.002 visualizaciones en 2017
y habiendo sido compartidos 5.400 veces por usuarios de diferentes partes del mundo
como Francia, Estados Unidos, México o Argentina) ademas del nimero de visitas
recibidas por la pagina web de Marca Espafa (con una media mensual de 40.000

sesiones).

En este sentido, y de acuerdo con los diferentes datos obtenidos, el Tribunal de Cuentas
(2017) antes del cese del Alto Comisionado del Gobierno para la MarcaEspafia, elaboré
un informe en el que se recogieron algunas de las principales conclusiones sobre la
actividad del organismo:
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- Existe un insuficiente desarrollo normativo del ejercicio de las funciones del
ACME.

- La ACME no cuenta con ninguna norma que regule su funcionamiento, mas alla
de su Real Decreto de creacion, recientemente modificado. Tampoco cuenta con
una regulacion de sus relaciones con los “embajadores Marca Espana”
(seleccion, obligaciones, cédigo de conducta...), ni de los criterios establecidos
para relacionarse con las empresas colaboradoras.

- Algunas de las funciones atribuidas al ACME yaeran parcialmente asumidas por
otros 6rganos del MAEC, siendo la promocion exterior una de las principales
misiones de ese Departamento, que sin embargo no han dejado de tenerlas
atribuidas a pesar de la creacion de este nuevo organo.

- MarcaEspafa configura su estrategia mediante objetivos generales que carecen
del necesario desglose en objetivos sectoriales y acciones concretas y medibles.
Su seguimiento desagregado es practicamenteimposible pues no se establecen
indicadores que permitan medir su consecucion ni su impacto en la evolucion de
la imagen de Espafa (contrariamente a los que sucede en iniciativas de marca
pais desarrolladas en otros paises de nuestro entorno o en otros organismos con
objetivos concurrentes como el ICEX o Turespafa). La gran mayoria de las
lineas de actuacion previstas no dependen de la accion del ACME ni en su
planificaciéon ni en su impulso ni en su consecucion.

- La OACME ha centrado su actividad en el seguimiento de una serie de indices
y tablas clasificatorias nacionales e internacionales, que monitorean la imagen
de Espafia, elaborados por distintas instituciones que, en la mayor parte de los
casos, ya venian elaborando desde antes de la creacion del ACME.

- El proyecto Marca Espafia se ha concebido como una politica de Estado, en su
sentido mas amplio, incluyendo a todas la Administraciones, al sector privado y
a la sociedad civil, atribuyéndole el objetivo prioritario de mejorar la imagen de
nuestro pais subyugado a la recuperacion del crecimiento y del empleo, al
aumento de las exportaciones, a la atraccién de la inversion extranjera, al apoyo
a la internacionalizacion de las empresas, a un mejor acceso a los mercados de
financiaciony al incremento del turismo. Sin embargo, pese a su importancia en
la creacion de un proyecto pais, su financiacion es practicamente inexistente.

- Lafalta de medios ya ha sido puesta de manifiesto por la OACME en diversos
momentos, advirtiendo de que la falta de presupuesto impide el desarrollo de
actividades dirigidas al cumplimiento de su misién y compromete el éxito del

proyecto para el futuro.
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- ElI ACME tiene competencia para la firma de convenios de colaboracién en el
desarrollo de su actividad. Sin embargo, el seguimiento y control de la
documentacién, asi como la ejecucion de los convenios ha sido defectuosa,
impidiendo en algunos casos la comprobacion de la realidad de las actividades.
En ocasiones los pactos se han acordado de manera verbal, sin formalizacion
de documento escrito alguno, lo cual no se ajusta a las leyes administrativas de
procedimiento y transparencia, e impide cualquier revision o control posterior.

- El sistema empleado por el ACMEY una de las asociaciones con las que firmaba
convenios permitid que la OACME pudiera disponer de fondos (aportados por
empresas privadas) para gastos ordinarios de funcionamiento de la oficinay para
el pago de servicios prestados por terceros para el proyecto, sin que la
disposicion de numerario se ajustara a la normativa que regula los flujos de

ingresos a la Administracion.

De estas conclusiones, previas al cese del organismo en septiembre de 2018, Juan
Manuel Gorbacho (2018), experto en Relaciones Publicas y profesor de la Universidad
de Vigo, consideré que el balance del proyecto era positivo en términos generales,
aunque falto el énfasis en cuestiones de innovacion, infraestructuras, creatividad o los
avances en el ambito sanitario y adhiri6 el desarrollo de la Marca Espafia por las
acciones del ACME ala evolucién positiva de la macroeconomia de los afios posteriores
a los afios mas duros de la crisis econdmica de 2008. No obstante, a pesar de los
indicadores relativamente positivos obtenidos por el ACME en relacién a la imagen de
Marca Espafia, se puede apreciar un sesgo en el que no todos los sectores de actividad
fueron atendidos con igualdad asi como una escala de prioridades sobre las que
potenciar el distintivo Made in que abogue por una recuperacion fuerte de la economias
nacional y las exportaciones de las diferentes industria que ven como insuficientes las
acciones de organismos que parecen no otorgar el peso que merece del desarrollo del

Cl espaniol.
2.3 El Observatorio Imagen de Espafa

El Observatorio Imagen de Espaiia (OIE), perteneciente al Real Instituto El Cano (RIE),
se cred en 2012 para efectuar un seguimiento riguroso y sistemético de la imagen de
Espafia en el mundo. Su actividad esta dirigida a los estudios de opinion mediante
encuestas internacionales, publicacion de analisis sobre la imagen de Espafia en la
prensa y de informes sobre las politicas de promocién de la marca pais, y alimentaciéon

de un Sistema de Indicadores de la Distancia entre Imagen y Realidad (SIDIR).
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Entre sus lineas de trabajo, se encuentran??;

Encuestas en el exterior sobre la imagen de Espafa. El OIE realiza
periddicamente el Barémetro de la Imagen de Espafia (BIE) en un conjunto de
paises especialmente relevantes. Ademas, el Observatorio patrocinala encuesta
gue el Reputation Institute realiza anualmente sobre la imagen y reputacion de
paises y el informe que este centro elabora sobre Espafa.

Encuestas en Espafia sobre la auto-imagen de los espafioles y su percepcion de
la imagen externa del pais a través del Barémetro del Real Instituto Elcano
(BRIE).

Sistema de Indicadores de la Distancia entre Imagen y Realidad (SIDIR). El
SIDIR elabora una comparacion entre los datos de la imagen de Espafia y las
magnitudes reales de los diferentes aspectos de la vida espafiola tal y como son
recogidos en estadisticas y rankings internacionales. El objetivo es contar con
un indicador de la concordancia entre imagen y realidad en todos los atributos
analizados que sirva para identificar aquellos en los que la imagen internacional
de Espafa es peor que su realidad, y asi poder concentrar en los mismos los
esfuerzos institucionales dirigidos a mejorar la imagen exterior del pais. El SIDIR
se realiza desde 2014 y se actualiza una vez al afo.

Otros Informes. Andlisis de la imagen de Espafia en la prensa internacional y en
las redes sociales. Analisis iconografico de las imagenes asociadas a Espaia.
Informes sobre acciones y estrategias de Imagen de Espafia y diplomacia
publica espafiola. Informes sobre estrategias de imagen de otros paises.
Estudios o investigaciones en profundidad sobre la imagen de Espafia en un
area geografica concreta o en una dimension especifica, como la econémica.
Banco de Datos. Los ficheros originales de los datos de encuestas producidas
por el OIE entraran a formar parte del Banco de Datos del Centro de
Investigaciones Socioldgicas para su acceso por parte de los/as interesados/as
dentro y fuera de Espafia.

El Barédmetro de la Imagen de Espafa (BIE)

La 82y ultima oleada del BIE, a diferencia de otras ocasiones, tuvo en cuenta solo paises

europeos, definiendo el universo de estudio sobre la poblacion de 18 a 70 afios residente

en Alemania, Francia, Holanda, Bélgica, Italia, Polonia, Suecia, Portugal y Reino Unido

con la nacionalidad residente de cada pais.

22 Fyente de la informacién: Pagina web del Real Instituto Elcano. http://www.realinstitutoelcano.org/
wps/ portal/rielcano_es/observatorio-imagen-espana/presentacion/que-es-el-oie
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Los resultados muestran que, en conjunto, la valoracién de Espafia en los paises de la
muestra es muy alta, ocupando el tercer puesto, al mismo nivel que Alemania (Grafico
2.1). Si en lugar de la media de valoracion de Espafia en el conjunto de los paises,
analizamos los datos desde cada uno de ellos, vemos que la puntuacién media que
cada pais otorga a Espafia es muy similar, con sélo siete décimas de punto de distancia
entre la valoracion mas alta, la que da Polonia (7'4) y la mas baja, que procede de
Alemania (6’7).

VA!.ORACIéN GENERAL DE ESPANA EN COMPARACION CON LA DE OTROS
PAISES EUROPEOS

Suecia .. 7,7
Holanda . 7,3
Alemania I 7,
Espafa S S .1
Bélgica I 7.0
Reino Unido I ©.©
Italia L JC0]
Portugal . ©°
Francia . .7
Polonia e __________}J3

TOTAL L}

Grafico 2.1. Valoracion general de Espafia en comparacion con la de otros paises europeos. Fuente:

Barémetro de la Imagen de Espafia (septiembre, 2018)

En la evolucion de la valoracion global media no se observa ningin cambio respecto al
afio anterior, pero la interpretacion de esta evolucion debe matizarse tomando en
consideracion que la muestra en esta ocasion esta s6lo compuesta por que, en esta
oleada, la muestra estd solo compuesta por paises europeos esto es, no hay
valoraciones de ciudadanos del resto de continentes. (Grafico 2.2.) La valoracién actual
estd4 claramente por encima de la que recibia Espafia hace unos afos, durante las
primeras ediciones del Barometro de Imagen de Espafia, en el peor periodo de la crisis
economica (2012 a 2015).

En cuanto a la valoracion de Espafia, el atractivo turistico vuelve a ser uno de los
aspectos mas valorados, seguido por la calidad de su gastronomia y la simpatia de sus
ciudadanos. Por debajo de estos items pero adn con una posicién superior a 5 puntos
sobre una escala de 10, estan aspectos como la seguridad y las compras, mientras que

con una valoracion mas deébil estan elementos como la economia y la vida politica.
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EVOLUCION DE LA VALORACION GLOBAL DE ESPANA
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Gréafico 2.2. Evolucién de la valoracion global de Espafia. Fuente: Barometro de laImagen de Espafia
(septiembre, 2018)

En cuanto al efecto Made in Spain, los resultados muestran que Espafia no esta bien
situada en la competenciacomercial internacional en la venta de productos de consumo
“de Iujo”. Si bien no se pregunta especificamente por articulos de calzado, en el caso de
los productos de piel, Italia estd muy ala cabeza, y Espafia se encuentra al mismo nivel
gue el Reino Unido. Sélo en Francia se discute el liderazgo italiano en este campo para
apostar por sus propios productos (Gréafico 2.3.).

INTEN~CIO'N DE COMPRA DE UN BOLSO O CARTERA DE PIEL HECHOS EN
ESPANA VS HECHOS EN OTROS PAISES
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70 64 63 63
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BELG ALEM RU FRAN ITAL HOLA POLO SUEC PORT TOTAL
EEN Hechos en Espafia M Hechos en Reino Unido Hechos en Francia Hechos en Italia

Gréfico 2.3. Intencion de compra de un bolso o cartera de piel hechos en Espafia vs. Hechos en otros
paises. Fuente: Barometro de la Imagen de Espafia (septiembre 2018)
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e ElBarometro del Real Instituto Elcano (BRIE)

El Barémetro del Real Instituto Elcano (BRIE) se realiza peribdicamente tres veces al
afno (noviembre, febrero y junio) a una muestra de 1200 personas representativa de la
poblacién general espafiola. Se diferencia de otros sondeos que ya se vienen realizando
en nuestro pais con regularidad —por ejemplo, el Barometro del Centro de
Investigaciones Socioldgicas- precisamente por estar centrada Unica y exclusivamente
en las opiniones, valores y actitudes ante las relaciones internacionales y la politica
exterior espafiola en toda su amplitud (cultura de defensa, imagen de paises, actitudes

ante la Unién Europea, percepcion de amenazas y conflictos, etc.).

El cuestionario del BRIE se estructura en dos modulos basicos. Por un lado, un conjunto
de preguntas que, total o parcialmente, se repetirdn en las tres olas anuales, de manera
gque al cabo del tiempo se pueda disponer de la serie temporal de un conjunto de
parametros basicos. Esta es la “parte constante” del BRIE. Pero el nucleo del Barémetro
lo compone la “parte variable” de preguntas sobre cuestiones de actualidad, que

cambiara necesariamente en cada ola de la encuesta.??

De acuerdo con la dltima oleada y muestra mas reciente sobre la que emplazar la
percepcion de la poblacion residente en Espafia, de la 41° oleada del BRIE, algunas de

las conclusiones obtenidas por el Real Instituto Elcano fueron:?*

- Lacrisis econdmico-sanitaria del Covid-19 ha provocado un aumento notable de
la autoestima de los espafioles. Ese cambio se aprecia tanto en la valoracion
gue dan al pais, como en el aumento sustancial del sentimiento de orgullo de ser
espanoles.

- El prestigio de China en Espafia aumenta ligeramente (por tanto, no se resiente
por el coronavirus)

- China se convierte en el segundo aliado internacional (fuera de la UE) preferido
por los espafioles, sélo por detras de EEUU.

- EEUUYy China se encuentran a la par como posibles fuentes de amenaza para
nuestro pais. En ambos casos, la principal amenaza que deriva de ellos es la
relacionada con el comercio. No hay contradiccién entre que se les perciba como
amenaza y que se les prefiera como aliados. Es racional preferir como aliado al
gue, de no serlo, puede hacer mas dafio.

23 Fuente: Real Instituto Elcano.
http://www.realinstitutoelcano.org/wps/portal/rielcano_es/publicaciones/barometro-rielcano

24 Fuente: Real Instituto Elcano.
http://www.realinstitutoelcano.org/wps/portal/rielcano_es/encuesta?WCM_GLOBAL_CONTEXT=/elcan
o/elcano_es/barometro/oleadabrie41
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EVOLUCION DE LA VALORACION DE LOS PAISES
(Medias de 0 a 10)
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Grafico 2.4. Evolucién de la valoracion de los paises (Medias de 0 a 10). Fuente: Barémetro Real Instituto

Elcano 41° oleada (marzo, 2020)

- La inmensa mayoria de los espafioles (93%) cree que la rivalidad chino-
americana puede tener o tiene ya consecuencias negativas para Esparia.

- Francia ha superado a Alemania como principal aliado preferido para Espafna
dentro de la UE, en lo que parece una consecuencia de las diferentes apuestas
sobre la reaccionecondémicade la UE ante la crisis provocada por el coronavirus.

- También a consecuencia del virus, la inversion en ciencia se considera, junto
con la inversion en energias alternativas, la prioridad para el gasto de la UE. En
altimo lugar quedan la defensa y la politica exterior europeas.

- El cambio climatico sigue encabezando la lista de prioridades de la accion
exterior espafiola (las opciones son las mismas que en cuestionarios anteriores,
es decir, el coronavirus no esta incluido). La inmigracién sigue recibiendo poca
atencion como objetivo politico.

- Pese a esa preocupacion por el cambio climético, un 40% cree que no estamos
aun en un estado de emergenciay solo la mitad sabe que el Gobierno hatomado

alguna medida respecto al cambio climatico.
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- Los espafioles no son conscientes del impacto en el clima de sus decisiones
como consumidores: no tienen en cuenta el efecto de los gases producidos por

los aviones, por el transporte de mercancias o por la ganaderia.

Llama la atencién especialmente para la realizacion de esta tesis doctoral las
conclusiones sobre el prestigio de los paises y la autoestima de los espafioles. En
cuanto a la valoracién propia, es significativo el aumento de la valoracion de los
espafioles al pais con un total de 1,5 puntos mas que en la oleada anterior y muy por

encimade la valoracion media del resto de paises (Grafico 2.4.).

Cabe destacar también la evolucién de los intereses y prioridades de los espafioles.
Aspectos relacionados con el apoyo de los intereses de las empresas espafiolas en el
extranjero han pasado de 4,8 (noviembre de 2017) a 6 puntos (marzo de 2020). Otro
aspecto que crece considerablemente en su valoracion por parte de la poblacion
espafiola es el aumento de la influencia espafiola en el mundo, alcanzando 4,7 puntos
(marzo de 2020) desde minimos de 3,2 (noviembre de 2015 y noviembre de 2017)
(Gréfico2.5y 2.6).

EVOLUCION DEL SENTIMIENTO DE ORGULLO DE SER ESPANOL
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Grafico 2.5. Evolucién del sentimiento de orgullo de ser espafiol. Fuente: Barometro del Real Instituto
Elcano 41°oleada (marzo, 2020).
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EVOLUCION DE LAS PRIORIDADES: 2015 - 2020
(Valores de 0 a 10. indice ponderado)
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Gréfico 2.6. Evolucién de las prioridades: 2015-2020 (Valores de 0 a 10. indice ponderado). Fuente:
Barémetro Real Instituto Elcano 41° oleada (marzo, 2020).

e Sistemade Indicadores de la Distancia entre Imagen y Realidad (SIDIR)

Para mediar la diferencia entre la realidad espafiola y la evaluacion de Espafia realizada
por la opinién publica internacional, se utilizan como referencia datos objetivos de las
principales 55 economias del mundo: Argentina, Brasil, Canada, Chile, Colombia,
EEUU, México, Perl, Venezuela, Alemania, Austria, Bélgica, Dinamarca, Francia,
Finlandia, Grecia, Paises Bajos, Irlanda, Italia, Noruega, Polonia, Portugal, Reino Unido,
Republica Checa, Rusia, Rumania, Suecia, Suiza, Ucrania, Arabia Saudi, Australia,
Corea del Sur, China, Filipinas, India, Indonesia, Iran, Irak, Israel, Japon, Kazajistan,
Malasia, Nueva Zelanda, Pakistan, Qatar, Singapur, Taiwan, Tailandia, Turquia, EAU,

Argelia, Egipto, Nigeria'y Sudéfrica.

La imagen de Espafa, tal y como resulta convertida en variable operativa en las
clasificaciones de dicha encuesta, se compone de 24 elementos de valoraciéon. En
conjunto, los 24 elementos abordan todos los aspectos relevantes en la configuracion
de la imagen de un pais, desde el aspecto politico-institucional al econdémico y
tecnolégico, pasando por el cultural, el educativo o el relativo a la calidad de vida. En
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base a los resultados obtenidos en las encuestas, los 55 paises son clasificados para

cada uno de los elementos de valoracion.

Atendiendo a los aspectos mas relevantes para esta investigacion, nos centraremos en
analizar aquellas cuestiones de la imagen de Espafia en relaciébn con aspectos
economicosy comerciales sobre cuyas conclusiones puedan establecerse paralelismos
con el sector zapatero. En concreto, nos referiremos a las marcas comerciales, la
tecnologia y la innovacion, elementos muy vinculados a la percepcion de la imagen pais
que tienen los ciudadanos. En la encuesta, el atributo “tiene muchas marcas conocidas,
es el pais de origen de muchas marcas punteras”, la posicion en el ranking de imagen
(15°) es la misma que la posicion en el ranking objetivo (15°)%. En cuanto al atributo “Es
un pais tecnolégicamente avanzado: estd en manos de los primeros en crear y
comercializar nuevas tecnologias”, la posicion en el ranking de imagen (23°) es muy
similar a la posicion real del ranking objetivo (25°)%. En este sentido, si bien no hay
cuestiones directas que evallen en efecto Made in Spain 0 CCO en este estudio, en
general se percibe que los avances objetivos de Espafia han sido superiores a los de

su imagen.
2.4. Espafia Global

El cambio de gobierno de 2018 supuso un cambioimportante para la gestién de la Marca
Espafia que pas6 a denominarse Espafia Global y desde entonces ésta esta gestionada
por la Secretaria de Estado de Espafa Global. Esta secretaria de Estado, integrada en
el Ministerio de Asuntos Exteriores, si que dispone de presupuesto propio, a diferencia
de lo ocurrido con el ACME. Se trata pues de un “érgano superior destinado a la
planificacion, el impulso, la coordinacion y el seguimiento de la accion exterior espafiola,
publica y privada, en los ambitos econémico, cultural, social, cientifico y tecnoldgico,
encaminada a mejorar la percepcién de Espafia en el extranjero con el objetivo de
afianzar la imagen de Espafia para que se ajuste, al maximo, a la realidad como una de

las potencias econdmicasy politicas mas importantes del mundo”.?’

De acuerdo con Espafia Global, existen 20 aspectos que definen las fortalezas del pais:

democracia, salud, tolerancia, competitividad e innovacion, libertad, solidaridad, justicia,

25 Indicador objetivo: nimero de compaiiias originarias del pafs situadas en la lista Forbes Global 2000
elaborado por la revista Forbes (2018)

26 Indicador objetivo: nimero de patentes en vigor por origen del solicitante enrelacién con la
poblacion del pais (2017)

27 Fuente: pagina web del Ministerio de Asuntos Exteriores.
http://www.exteriores.gob.es/Portal/es/PoliticaExteriorCooperacion/MarcaEsp/Paginas/ Inicio.aspx
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sanidad, infraestructuras, igualdad, turismo, sostenibilidad, ciencia, cultura, tecnologia,

lengua, europeismo, internacionalizacion, seguridad y deporte.

Segun este organismo de la suma de todos ellos se da forma al lema:
#ThislsTheRealSpain sobre el que se ejecutd una campafia de comunicacion digital
para promovery explotar los puntos fuertes de Espafia que cuenta con personalidades
gue apoyan la cultura espafiola como Richard Gere, Ixabel Coixet, Ainhoa Arteta, Sara
Baras o José Andrés, entre otros.

Por el momento, no se han llevado a cabo méas campafias de imagen de Espafia Global,
aungue es cierto que, en los proximos afos, tras la imagen de Espafia notablemente
tocada, se espera que el Gobierno de Espafna dote de prioridad al restablecimiento de
una imagen claramente debilitada tras la crisis econdmico — sanitaria producida por el
Covid-19.

2.5. El Foro de Marcas Renombradas Espafiolas

Fundado en 1999, el Foro de Marcas Renombradas Espafiolas (FMRE) es una alianza
publico-privada de las principales empresas espafiolas con marcas lideres en sus
respectivos sectores y proyeccion internacional. Entre sus ambitos de trabajo estan la
internacionalizacion de la propiedad intelectual, la innovacion, el marketing y el Cl de
Espafia.

Actualmente, el FMRE con centenares de empresas socias que participan en las
actividades organizadas por el Foro como los encuentros empresariales, proyectos
conjuntos de promocion de las marcas espafiolas y la imagen de Espafia tanto en el
pais como en el exterior y la publicacion de informes en torno a la marca y la
internalizacion de las empresas espafiolas.

En 2005, publico el estudio “Made in Spain: la imagen de Espafia y sus marcas en el
mundo” sobre la influencia de la Marca Espafia en la decision de compradel consumidor
extranjero. De acuerdo con las conclusiones obtenidas por el informe, el 68,4% de los
encuestados creyeron que la calidad de los productos espafioles era buena o muy
buena y més del 59% calificaron los precios como competitivos. También se observo
que el conocimiento del origen espariol de los bienes o servicios afectaba positivamente
a la intencion de compra, especialmente en productos de los sectores alimentacion y
bebidas, disefio, moda y servicios financieros. Otros datos significativos revelaron que,
por region, Iberoamérica y Africa-Oriente Medio consideraban que los productos de
origen espafiol eran innovadores y tenian buen servicio de posventa. Otros datos
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relevantes sobre la influencia del Made in Spain dan cuenta de la importancia del origen

en las regiones de China-Pacifico, Africa-Oriente Medio y Europa del Este y Rusia.

Sin embargo, se vislumbraron datos que vuelven a evidenciar que la imagen en el
mercado de los productos y servicios Made in Spain es inferior en relacion a la de sus
competidores. Uno de los hechos que destaca es la confusion de los productos Made in
Spain y los productos Made in Italy. Asi, cuando los consumidores no reconocen que la
marca de un producto o servicio es espafiol, lo asocian directamente con Italia. Por otro
lado, moderadores del COO sobre el comportamiento del consumidor como el
etnocentrismo, provocan un efecto mas acusado en productos o servicios del sector

infraestructuras y comunicaciones.

3. Laimagen de Espafiay su Made in bajo la valoracion internacional

Como se ha descrito en epigrafes previos, la evaluacion que hacen los consumidores
tanto de su propio pais como de los ajenos es determinante para conocer si el efecto
COO ejerce una influencia positiva, negativa o neutra sobre su comportamiento de

compra.

Si bien la revision de la literatura cientifica no pone en evidenciala demasia de estudios
e investigaciones que evallen la percepcion que los consumidores tienen sobre los
productos esparfioles o la imagen que transmite su Made in, creemos que la evaluacion
retrospectiva puede ser valiosa en la comprension de este fendbmeno adscrito a la

industria del calzado.

En 2013, el informe Country Brand Index (CBI) publicé un ranking internacional de la
valoracion del Made in por sectores industriales. Como se puede ver en el Grafico 2.7.,
merece un analisis la posicion espafiola en algunos sectores. En el sector “moda” en el
gue se incluye la industria del calzado, se sitia en la 72 posicién por detras de EEUU,
Italia, Francia e incluso Suecia. En el sector “lujo” aparece como 102 por debajo de
Suiza, Francia e lItalia. La posicion mas ventajosa la ocupamos en el sector
“alimentacién” ocupando la 32 posicion por detras de Francia e Italia. Espafia no aparece
en el top 10 en ningun otro sector, ni siquiera en automocion, donde lideran Alemania,
Japon, a pesar de ser uno de los principales paises productores de automoviles de
Europa. Esto viene a reafirmar las asociaciones del Made in Spain para algunos
sectores, comola moday el calzado, tienen todavia mucho camino por recorrer, pero
estan en la senda del reconocimientoy el posicionamiento internacional.
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RANKING DEL MADE IN POR SECTORES INDUSTRIALES
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Gréfico 2.7. Ranking del Made in por sectores industriales. Fuente: Country Brand Index (2012-2013)

En 2019, el ICEX elaboro, junto con el FMRE y Gfk e Interbrand el estudio “Las marcas
espanolas y el efecto pais de origen” con el objetivo de conocerla percepcion de Espafia
en el exterior y el grado de conocimiento de las marcas, empresas, productosy servicios
espafoles a través de 6 dimensiones: (1) exportaciones, (2) gobierno, (3) cultura, (4)
gente, (5) inmigracion e inversiones y (6) turismo. Y se analizaron los sectores de
alimentacién, bebidas, bancos, cadenas hoteleras, deportes, moda y complementos, y
medios de transporte. Para llevarlo a cabo, se tuvieron en cuenta seis mercados
prioritarios para Espafia como Alemania, China, EEUU, Francia, Méxicoy Reino Unido,
por ser algunos de los principales destinos tanto de las inversiones como de las
exportaciones nacionales. De acuerdo con los resultados, los productos mas valorados
y asociados con Espafia son los de alimentacion (56%) y bebidas (30%). Estos datos
son especialmente relevantes en Francia (para el 74% de los entrevistados) y Alemania
(el 67%). No obstante, aunque los sectores de alimentacion y bebidas superan al resto
de formaabrumadora, a la hora de identificar marcas especificas asociadas con Espafia,
el conocimiento desciende, lo que indica una baja promocién de las marcas espafiolas.
Tras ellos destacan en el ranking el sector de moda y complementos que engloba
también los productos de calzado (19%), mientras que los productos y servicios
deportivos (13%), aunque muy bien valorados, no alcanzan esos niveles de notoriedad.

En cuanto al posicionamiento de las marcas espafiolas, las primeras marcas que

acudieron a la mente de los encuestados de forma espontdnea en todos los paises
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analizados pertenecen a los sectores de banca, telecomunicaciones y energia,
deportes, moda y automocion fueron: Banco Santander, Zara y Seat. Estas son las tres
primeras marcas espafiolas mas valoradas de forma espontanea en los paises
participantes.

Por otro lado, moda y complementos es uno de los sectores que mayor numero de
menciones espontaneas recibié cuando se preguntd por productos y servicios en
general. Por ello se considera que es un sector que puede promover sus actividades
comercialesbasandose en su prestigio. Los niveles de notoriedad espontanea mas altos
en el sector de moda y complementos se presentaron en México (40), Francia (28) y
China (27). De hecho, la marca de moda Zara ocup0 distintas posiciones entre las diez
con mejores niveles de notoriedad espontanea en los todos los paises analizados?®. En
cuanto a las marcasde calzado Made in Spain mas mencionadas estas fueron: Camper,

Martinelli, Munich y Pisamonas (Grafico 2.8.)

RANKING DE NOTORIEDAD DE MARCAS DEL SECTOR MODA Y COMPLEMENTOS
Top - 10 por pais

> R
— & *
N° MARCA % | N° MARCA ¥ N° MARCA F o | N°e MARCA = N° MARCA % | N° MARCA
1 Zara 1 Zara 1

% % %
76 1 Zara 66 62 1 Zara 32 Zara 50 1 Zara 84

2 Mango 64 2 Mango 48 2 Mango 42 2 Mango 1% 2 Tous 18 2 PacoRabanne 63

3  Festina 62 3 PacoRabanne 40 3 ZaraHome 19 3 Martinelli 12 3 Mango 18 3 Bershka 49
4 Desigual 62 4 Desigual 34 4 PpullgBear 14 & Camper 8 4 ZaraHome 14 & PulldBear 45
5 ZaraHome 35 5 Festina 29 5 Bershka 10 5 Bershka 7 5 Oysho 14 5 Tous 42
6 Bershka 24 6 ZaraHome 20 6 Camper 10 6 ArmandBasi 5 6 Camper 12 6 Mango 40
7 Springfield 22 7 Nina Ricci 19 7 Desigual 9 7 Munich 5 7 PullgBear M 7 Nina Ricci 38
8 Stradivarius 20 8 PpulléBear 13 8 Stradivarius 8 8 Massimo Dutti 5 8 Bershka M 8 ZaraHome 34
9 PulléBear 20 9 springfield 12 9 Massimo Dutti 7 9 AdolfoDominguez 5 9 Massimo Dutti N 9 Massimo Dutti 24
10 Camper 16 10 MassimoDutti 12 10  Springfield 4 10 Desigual 5 10 Pisamonas 10 10 Stradivarius 24

Grafico 2.8. Ranking de notoriedad de marcas del sector moday complementos. Fuente: ICEX, FMRE,
Gfk e Interbrand (2019)

Segun el estudio Country Report del Reputation Institute (2019), Espafia continuaba su
recuperacion tras la baja puntuacion obtenida en 2011-2013 y subio hasta la posicion
12° (Grafico 2.9) del ranking general (55 paises en total), dos puestos por encima de
2018 en estima y confianza. La reputacion de Espafia sigue apoyandose mas en las
variables soft como el estilo de vida, ocio y entretenimiento o entorno natural que en las

hard, como el nivel de tecnologia e innovacion, reconocimiento de las marcas

28 https://www.icex.es/icex/es/navegacion-principal/que-es-icex/sala-de-prensa/sala-
prensa/NEW2019813780.html
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comercialesy empresas, aunque éstas Ultimas muestran una leve mejoria. Esta mejora
estd acompafada por un aumento en el Pulse de 2,5 puntos, desde los 73,1 puntos
registrados en 2018 a los 75,6 puntos de 2019 (en una escala de 100). En el Gréfico
2.9. se muestra la evolucién de la reputacion por pais.

REPUTACION SEGUN EL ANTIGUO G8

5 74

Suecia
Suiza
Noruega
Finlandia
Canada
Dinamarca
Australia
Holanda
Irlanda
Espafia
Austria
Bélgica
Italia

Nueva Zelanda

Grafico 2.9. Reputacion segun el antiguo G8. Fuente: Country Report Reputation Institute (2019)

De acuerdo con la escala de fortaleza de la reputacion del modelo RepTrak® a Espafia
le corresponde un nivel “Fuerte/Robusto”, similar al que consiguen paises como Japdn
(76,3 y 11°) o Austria (75,4 puntos Pulse y 13° puesto). Espafia esta mejor percibida que
otros paises de nuestro entorno europeo como Portugal (73,1 y 16°), Reino Unido (69,5
y 18°), Alemania (69,5 y 19°) y Francia (66,5 y 21°).

En cambio, nos superan otros como Irlanda (77,5 y 10°) u Holanda (79,2 y 9°). Suecia
se mantiene como el pais con mejor reputacion nuevamente en 2019%°. Asi, la
reputacion de Espafia en los paises latinoamericanos analizados difiere a la baja de la
registrada en el antiguo G8. Los paises latinoamericanos perciben -8,4 puntos En el
indice Pulse peor a Espafa, hasta alcanzar los 67,2 puntos, un nivel de fortaleza “medio”
y la 8% posicion entre los 34 paises incluidos en el ranking. De los paises

latinoamericanos, el pais que méas nos admira (Argentina, con 73,8 puntos y un nivel

29 Nota del doctorando: Es resefiable que, al igual que en afios anteriores, algunas de las mas
importantes potencias econdémicas del mundo obtienen o bien una percepcién discreta, como EEUU
(56,2 puntos Pulse y 362 puesto en elranking) o bien claramente negativa, como China (48,3y 452) o
Rusia (40,2 y 519).
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“Fuerte”) y el que menos (Colombia, 62,5 puntos y un nivel “Moderado”): mas de diez

puntos de diferencia.

En autopercepcion (Grafico 2.10.), el ranking recoge las valoraciones referidas a 19
paises, Espafia ocupa la 82 posicién. De los siete paises europeos incluidos en el
ranking, Espafia es el quinto pais que peor se evalla a si mismo, por detras de Reino
Unido (+3,6 puntos Pulse), Portugal (+3,2), Alemania (+2,6) y Rusia (+1,5). Solo Italia y
Francia se ven peor que nosotros mismos (-3,6 y -6,3 puntos indice Pulse

respectivamente).
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Grafico 2.10. Reputaciéninterna. Fuente: Country Report del Reputation Institute (2019)

Por lo general, si comparamos la reputacion interna y externa (Gréfico 2.11.), la
autopercepcion tiende a valores mas altos que la percepcion externa, si bien no es asi
en todos los casos. El grafico siguiente permite visualizar las cuatro Unicas excepciones
a esta regla. De los 19 paises recogidos en el ranking solo cuatro se ven peor de cémo
los ven mas alla de sus fronteras: Espafia (-1,5 puntos indice Pulse), Italia (-6,4), Brasil
(-7,6) y Sudafrica (-11,6).
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DIFERENCIA DE REPUTACION ENTRE LA VALORACION INTERNA Y EXTERNA
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Grafico 2.11. Diferencia de reputacidn entre la valoracion internay externa. Fuente: Country Report del
Reputation Institute (2019)

En el Grafico 2.12. se muestra la evolucion de la reputacién interna y externa nacional

espanola.

gvowuc’m DE REPUTACION INTERNA Y EXTERNA DE ESPANA EN LOS
ULTIMOS ANOS
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Gréafico 2.12. Evolucion de la reputacién internay externa de Espafia enlos Gltimos afios. Fuente: Country
Report, Reputation Institute (2019)

Ademas, en este informe se evallian también aspectos relevantes de cada pais que son
significativos para comprender la percepcion del COO espafiol y la economia nacional

como: marcasy empresas reconocidas, tecnologia e innovacion, calidad de productos
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y servicios y entorno econdmico, todos ellos agrupados en la dimension nivel de

desarrollo.

Segun el andlisis del entorno econémico de los paises, este informe trata de explicar
cémo de favorable es este entorno para los negocios (Grafico 2.13.) Espafia presenta
aqui una debilidad (66,5) y en el ranking de paises pasa a ocupar una peor posicion

(puesto 19°), situandose por detras de la mayoria de los paises europeos® .

RANKING DE PAISES POR ENTORNO ECONOMICO
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Grafico 2.13. Ranking de paises por entorno econémico. Fuente: Country Report, Reputation Institute
(2019)

En lo que respecta a la calidad percibida de los productos y servicios, la percepcion de
Espafia es moderada (Gréafico 2.14.) y la posicidbn que ocupa en este caso es la
vigésima. Solo Portugal, Republica Checa, Grecia, Polonia, Rusia y Rumania se sitdan
por detras de Espafia, en lo que a paises de la Union Europea se refiere. Cabe destacar
gue paises como Portugal, Republica Checa o Rumania estan aumentado su
produccion de calzado en los ultimos afios, si bien, como se aprecia en el ranking, la

competencia por calidad percibida no es aun significativa®! .

30 Nota del doctorando: para entender estos datos es necesario saber que el ranking lo lideran aquellos
paises con economias présperas y desarrolladas como Suiza, Suecia y Japon. Otras potencias
econdmicas en funcién de su PIB como lo son China, India y Rusia se venrelegadas a la segunda mitad
de latabla (2792, 382y 452 ]ugar) en términos de reconocimiento, en esta variable, entre los paises del
G8.

31 Nota deldoctorando: Japén, Suiza y Alemania encabezan el ranking en cuanto a calidad de productos
y servicios se refiere. Por su parte, China pese a su importancia en el comercio internacional de
productos y servicios no obtiene un reconocimiento a la calidad y se sitia enla mitad baja delranking
(posicidn 31).
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CALIDAD PERCIBIDA DE PRODUCTOS Y SERVICIOS
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Grafico 2.14. Calidad percibida de productosy servicios. Fuente: Country Report, Reputation Institute
(2019).

En el ambito de las marcas y empresas reconocidas (Gréfico 2.15.), Espafia mejora
bastante en el reconocimiento de sus marcas y empresas en el ambito internacional y

pasando del decimoquinto puesto al décimo en el ranking, por detras de Finlandia y por

delante de Holanda.
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Grafico 2.15. Ranking de marcasy empresas reconocidas. Fuente: Country Report, Reputation Institute
(2019).
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Atendiendo a la innovacién y evaluacion del perfil tecnoldgico de los paises, segun el
Country Report (2019), Espafia obtiene una percepcion moderada en tecnologia e
innovaciéon. En términos comparativos alcanza uno de los peores resultados, pues
ocupa la vigesimocuarta posicion (Grafico 2.16). En el contexto de paises de la Union
Europea se sitta solo por delante de Portugal, Republica Checa, Polonia, Rusia, Grecia
y Rumania. Japén, afiade al liderazgo logrado en calidad de productos y servicios, y al
de marcas y empresas reconocidas, la primera posicion en el ranking de innovacion y
tecnologia, alcanzando una puntuaciéon visiblemente mas alta que los paises que
aparecen en segundo Y tercer lugar, EEUU (+9,4) y Suiza (11,2)%.

RANKING TECNOLOGIA E INNOVACION
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Grafico 2.16. Ranking tecnologia e innovacion. Fuente: Country Report, Reputation Institute (2019)

En resumen, se pueden llegar a algunas conclusiones derivadas de los resultados
obtenidos a escala global por este informe. La comparacion de las diferentes
valoraciones para Espafia obtenidas entre los ciudadanos del G8y entre los ciudadanos
latinoamericanos (Grafico 2.17.), reflejan una opinibn mucho mas favorable entre los
primeros, tanto en términos absolutos como relativos. Se corrobora la percepcion de
Espafia como un gran destino vacacional y de ocio, pero no tan competitivo en lo
empresarial, profesional y econémico, y con un déficit de conocimiento de sus marcasy
empresas en el mundo, que no beneficia la imagen del pais. La reputacion de Espafia

en Latinoamérica en 2019 mejora con respecto a 2018 tal y como se ve reflejado en

32 Nota del doctorando: China continta mejorando hasta alcanzar el noveno puesto en el ranking de
tecnologia/innovacion, a pesar de no destacar por la calidad de sus productos y servicios.
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todas las variables analizadas a excepcion de la tecnologia/innovacion y el sistema

educativo.

DIFERENCIA ENTRE LA VALORACI6N~DEL ANTIGUO G8 Y DE LA AMERICA
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Gréfico 2.17. Diferencia entre la valoracion del antiguo G8 y lade América Latina de los atributos de

Espafia. Fuente: Country Report, Reputation Institute (2019)

En el G8, los productos y servicios espafioles continlan mejorando y se colocan en el
decimoquinto puesto, tres por encima del puesto alcanzado el afio pasado. Mejor
situados que EE.UU. y los paises sudamericanos, aunque por detras de gran parte de
paises europeos. Los suizos son los que méas recomiendan la compra de nuestros
productos, seguidos de los japoneses, los suecos, los finlandeses y los noruegos
(Gréfico 2.18.).
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RANKING “RECOMENDARIA COMPRAR”
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Grafico 2.18. Ranking “Recomendaria comprar” Fuente: Country Report, Reputation Institute (2019)

En Latinoamérica, la mayor recomendacion que harian los ciudadanos de paises latinos
en relacion a Espafia es a visitar el pais. A la hora de comprar productos de un pais,
éstos recomendarian en primer lugar a Alemania; y ala hora de visitar Europa prefieren
Italia. El andlisis evidencia una mayor disposicion por parte del antiguo G8 a recomendar
visitar, vivir y comprar en Espafia, mientras que los Latinoamericanos son menos

proclives.

Internamente, los espafioles se muestran altamente dispuestos a recomendar visitar su
pais, asi como a recomendar la compra de productos (87,2 puntos) y servicios
espafoles (Grafico 2.19.)

ACTITUDES DE APOYO DE ESPANA

926
7,2
86,2
82,2

Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria Recomendaria
visitar comprar vivir asistir estudiar trabajar invertir

Gréafico 2.19. Actitudes de apoyo de Espafia. Fuente: Country Report, Reputation Institute (2019).
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La conclusion fundamental del Country Report (2019) sobre la reputacion de Espafia en
el mundo es que se observa una recuperacion que permite continuar la senda de la
recuperacion reputacional del pais, interrumpida en el afio 2018. La reputacion de
Espafia no es homogénea en el ambito internacional. Si bien es moderadamente buena
entre los habitantes de los paises del antiguo G8, no lo es tanto cuando nos enfocamaos
en los de América Latina, donde el indice Pulse de reputacion de Espafia es mas de
ocho puntos inferior, diferencia que se incrementa con respecto al 2018 debido al
comportamiento opuesto de la reputacion en cada una de esas dos regiones. En cuanto
a la valoracion que hacen los espafioles de si mismos, la reputacién interna de Espafia,
al igual que la externa (antiguo G8), mejora respecto al afio anterior y aunque sigue
estando por debajo de la percepcion internacional, la diferencia se reduce a menos de

dos puntos continuando con la tendencia de aproximacion mostrada en afios previos.

Por otro lado, otro estudio sobre la imagen de los paises, el FutureBrand’s Country
Brand Index (2019), elaborado por la agencia de branding de McCann Worldgroup
reveld que la marca Espafia esta experimentando una evolucion positiva en varias
dimensiones abordadas en el informe. De los 75 paises analizados, Espafia ocupa el
puesto 23, manteniendo la misma posicién que en 2014 por lo que a nivel de imagen no
parece que le estén afectando la inestabilidad y la incertidumbre politica del pais.
Turismo, patrimonioy cultura se siguen presentando como las asociaciones mas fuertes
a la marca Espafa, aunque es importante estacar que el 35% de los encuestados han
afirmado que les gustaria comprar productos fabricados en Espafia, frente al 28% de
2014. El atributo “Fabrica productos de alta calidad” evoluciona también muy

positivamente en este periodo desde un 22% al 31% de entrevistados.

4. Las marcas de calzado espafiol como el motor del Made in Spain

La industria del calzado formaparte de la historia de Espafia desde mediados del s. XIX,
liderada desde entonces por artesanos, empresas de tradicion familiar especializadas
en la fabricacion de zapatos de alta calidad. Asi, la industria del calzado ha contribuido
desde los albores de la industrializacion a construir el distintivo Made in Spain hasta
convertirse en una pieza clave del desarrollo de una economia competitiva, estable,

sostenible y garante del bienestar colectivo espafiol.

Hoy en dia, el calzado espafiol es reconocido a nivel mundial gracias a su disefio, el
estilo de vida mediterraneo, y la fabricacion artesanal que, a pesar de los nuevos
modelos de innovacién en los procesos productivos, todavia perdura y esta ligada al

sello de calidad que imprime el estar hecho en Espafa. De hecho, para muchos terceros
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gue fabrican en Espaia y fabricantes espafioles con marcas como Callaghan, Pons
Quintana o Lotusse ven el Made in Spain como una marca paraguas certificacion de
calidad que refuerza el valor de sus propias marcas (Cedolin, 2017). Sin embargo, a
pesar de la buena salud de la que el sector ha gozado desde sus inicios gracias una
reputacion sectorial internacional (imagen micro), con independencia de los vaivenes
productivos que la industria ha superado a lo largo de las ultimas décadas, la imagen
del Made in Spain (imagen macro) no se corresponde con la realidad competitiva
esparfiola (Peralba, 2009). Esto supone que, al no estar equiparadas ni ser equivalentes
en las caracteristicas que definen el Made in Spain sectorial e industrial, el sello de
calidad espafiol en ocasiones no sea reconocido ni se nos iguale a otros constructos
territoriales como es el caso del Made in lItaly. A esto hay que unir, tal y como afirma
Noya (2013), que Espafia tiene un problema mas interno que externo que no acompafa
al proceso de liderazgo desde el interior hasta el exterior que se detecta en otros paises.
Estos aspectos identitarios inciden en una valoracion desigual de la marca Espafa que
impide transmitir una imagen cohesionada del pais. Desde las empresas de la periferia
del territorio nacional (La Rioja, Barcelona, Baleares) predomina la ausencia de
sentimiento de Espafia que cuestiona e impide avanzar el desarrollo del Made in Spain.
Asi, en muchas empresas de calzado se puede leer el Hecho en Menorca, Disefiado en
Barcelona... Esto provoca que a marcas como Munich o Viales fuera de Cataluia les
cueste llegar a determinado publicos pues se les ve como marcas catalanas
identificadas con una cultura muy de nicho (Cedolin, 2017).

A esto se une la entrada masiva de los articulos low cost provenientes del calzado
asiatico que se inicia en las primeras décadas del s.XXI, provocando que muchos
fabricantes de calzado se vieran abocados atener que escoger entre priorizar el margen
y deslocalizar la produccion o apoyar la marcasectorial y crear marcas propias (Cedolin,
2017). En este sentido, segun un estudio realizado por Cedolin (2017), los fabricantes
de calzado espafiol reconocen el valor internacional del Made in Spain como
consecuencia de la labor importante, aunque insuficiente, para la construccion de la
marca territorial durante las Ultimas décadas pese a las circunstancias mencionadas

anteriormente.

No obstante, a pesar de los esfuerzos por incrementar la presencia de calzado Made in
Spain en todo el mundo, segun el informe “Percepciéon de la moda espafiola en el
mercado exterior” (ASECOM, 2011), no existe un concepto claro de la “moda esparola”,
entendiendo y englobando moda al sector textil y zapatero espafiol. A esto se une que,
por las caracteristicas del tejido empresarial espafiol, las empresas de calzado suelen
ser pymes que son incapaces de competir con los grandes grupos de calzado
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internacional. Segun el mismo informe, para fortalecer la moda espafiola a nivel
internacional, las instituciones y organizaciones deben potenciar y comunicar el “Made
in/Made by Spain” conectando, por ejemplo, moda (calzado) con celebridades
internacionales que den voz al COO espafiol. Otras recomendaciones para fomentar el
desarrollo del Made in através de las empresas de moda seria crear escuelas de disefio
de primer nivel, consolidar pasarelas internacionales, fomentar las asociaciones entre
empresas, la creacion de showrooms y flagships o contratar agencias internacionales

de relaciones publicas para el sello Made in Spain.

A pesar de todo, la distancia entre la imagen del Made in Spain y el Made in Italy se esta
reduciendo. De acuerdo con el estudio llevado a cabo por Cedolin (2017) a expertos y
fabricantes del sector, las fortalezas del calzado espafiol se ubican en la calidad de
materiales utilizados y acabados, la artesania, el know-how industrial, el buen servicioy
la relacion calidad-precio. Ademas, la proximidad es esencial ya que agiliza el proceso
de disefio y manufacturay facilita un mejory mas rapido serviciode entrega y reposicion.
En este sentido, segun los fabricantes, el reconocimiento de la calidad espafiola — tanto
para fabricantes que deslocalizan su produccién a Espafia como para consumidores —

permite afiadir hasta un 15% mas por el origen espafiol.

En su investigacion, Cedolin (2017) acota los 6 grandes items que construyen el valor
percibido del Made in Spain (a nivel macro) (Figura 2.1.): (1) experiencias de
internacionalizacion, (2) condicionantes industriales, (3) la fortaleza de marca — fortaleza
gue tiene la propia marca territorio, ya sea marca pais o marca ciudad, (4) el impacto de
la crisis sobre el Cl, la imagen de sus empresas y sus marcas, (5) la mirada sobre la
marca Espafia y (6) los condicionantes territoriales que inciden sobre esa mirada.

VALOR PERCIBIDO DEL MADE IN SPAIN

EXPERIENCIAS Condicionantes
de internacionalizacion I industriales
IMPACTO DE LACRISIS —» RELET 2 e «—  FORTALEZA DE MARCA
made in Spain
MIRADA SOBRE S [ . Condicionantes
LA MARCA ESPANA N " territoriales

Figura 2.1. Valor percibido del Made in Spain. Fuente: Cedolin (2017)
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A nivel micro, segun el estudio, la percepcion del Made in Spain en el sector calzado se

resumen en (Cedolin, 2017):

e Respaldo del distintivo Made in Spain gracias a una industria localizada
en clusteres muy potentes.

e Asociacién con producciones pequefias, de calidad, con buenos
materiales.

e Garantia y buen servicio por parte de las empresas espafiolas.

e Valor percibido unanime y de uso generalizado

Segun este estudio, la clave del éxito del Made in Spain en las Ultimas décadas recae
sobre la capacidad de reinvencion de las empresas, pasando de ser meros fabricantes
para terceros a creadores de marcas propias, un cambio de rumbo que ha sido clave
para el despegue del calzado espafiol tras la aparicion de competencia masiva. Asi, la
proliferacion de marcas propias de fabricante arraiga en una tradicion manufacturera ha
nutrido el know how industrial del pais, y clisteres muy potentes de calzado de mujer
en la Comunidad Valenciana y de hombre en la zona de La Rioja. Este binomio de
fabricantes con marca propia mas la industria de proximidad ha generado para los
fabricantes una ventaja competitiva en cuanto a servicio y flexibilidad. Asi, estas
ventajas forman parte activa del valor del calzado Made in Spain tanto dentro comofuera

de las fronteras.

En cuanto a los factores que activan o desactivan el uso del Made in/Made by Spain
dentro de la estrategia empresarial, Cedolin (2017) identifica 5 tematicas: (1) branding
y mix de marca, (2) valor percibido del Made in Spain, (3) cambio de paradigma, (4)
carencias conectorasy (5) posicionamiento del pais. Asi, el hecho de que una empresa
tenga una percepcion positiva del Made in/Made by Spain es una condicion necesaria
pero no suficiente para su uso. Dependera de la estrategia de branding y del marketing
mix de cada compaiiia y de como influye el “cambio de paradigma” y las “carencias
conectoras”, mientras que el cambio de paradigma favorece el uso del Made in Spain
para dirigirse a los diferentes stakeholders, incluidos los consumidores, sucede lo

contrario cuando se analizan las carencias conectoras.

Por otro lado, los resultados del estudio observaron que, segun las empresas, estan
produciéndose una primera toma de conciencia por parte del consumidor nacional del
boomerang que ha supuesto la obsesion por consumir productos low cost en términos
de empleo y precariedad salaria. Asi, se percibe un incipiente cansancio del fenbmeno
fast fashion vinculado con una mayor preocupacion medioambiental y una sensacion de
derroche enmarcada en las tendencias emergentes de consumo sostenible. Ademas,
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esta creciendo el consumo de productos de proximidad y el interés del consumidor por
conocer el origen de los productos que estd comprando, favorecido por el pequefio
comercio que cada vez mas apoya al producto doméstico, llevando a cabo una labor de
concienciacion de los consumidores sobre la justificacion de un precio mayor por el
producto final. Asi, este cambio de paradigma tiene un efecto directo sobre el precio,
ligado a la aceptacion de pagar mas por un producto Made in Spain, aunque todavia
convive con otra realidad muy asentada entre la comunidad de consumidores, la de
valorar la copia y el precio econdémico, especialmente en situaciones de crisis e
inestabilidad. No s6lo en Espafia, sino en otros paises del sur de Europa como ltalia,
Portugal o Grecia, por el nivel de renta de la poblacion, todavia hoy el precio es un

aspecto sensible y determinante para elegir los articulos.
A modo de conclusion, Cedolin (2017) recoge que:

1. La carencia de una fortaleza de marca propia, por lo que lamarcapais certifica
un umbral de calidad y de prestigio reconocido por el profesional internacional y
por algunos consumidores internacionales, especialmente los etnocéntricos. En
el caso del Made in/by Spain, sucede mas en calzado que en moday mas entre
los fabricantes que entre las empresas comercializadoras, en gran parte porque
en mercados destino como China y Japoén la imagen del Made in Spain es muy

buena, especialmente en el &mbito del profesional del calzado.

2. Comorefuerzo del ADN de la marcaporque el imaginario del territorio refuerza
el concepto de producto, la personalidad o la identidad de la marca. Sucede
sobre todo con la marca Barcelona, que refuerza la identidad de muchas marcas
ubicadas en Cataluiia. Esta surgiendo un tercero por un cambio de paradigma,
gue tiene relacion con la dureza y duracion de la crisis econdmicay con sus
consecuencias. Este cambio de paradigma es conceptualizado por algun

entrevistado como “Luchar por lo nuestro”.

3. Se trata de un nuevo sentimiento de auto-defensa econémica como pais, que
se da de formaincipiente en el consumidor nacional y en algunos empresarios.
Una voluntad de preservar empleos y defender las marcas del propio pais. Este
sentimiento tiene que ver con el deseo de contribuir a que una parte importante
de la cadena de valor se quede en el pais y /o en proximidad para generar
puestos de trabajo y actividad econémica en el mismo y tener mayor capacidad

de respuesta al mercado, gracias a una produccion en proximidad.

4. A la vista de los datos facilitados por las empresas consultadas, se puede
afirmar que el Made in/by Spain esta ganando valor tanto para el consumidor
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nacional como para el internacional, aunque aun le falta bastante recorrido, si lo
comparamoscon el Made in de paises vecinos comoel Made in France, el Made
in GBy sobretodo el Made in Italy. A pesar de todo ello, las empresas creen que
el consumidor nacional esta cada vez mas dispuesto a pagar algo mas por un
producto fabricado en Espafia (entre un 10 y 20%) y es mas receptivo a una
informacion sobre el origen espafiol de los productos, y las empresas empiezan
a ver en el origen un factor de diferenciacion y de posible preferencia, también
en los mercados internacionales. Por eso cada vez mas empresas afirman estar
dispuestas a apoyarlo. Sin embargo, el perfil de empresas con voluntad de
apoyar el Made in Spain son aquellas con menor indice de internacionalizacién
y menor notoriedad internacional. Varios stakeholders opinan que convendria
incentivar las marcas globales espafiolas para que se vincularan mas con su
origen territorial, precisamente porque son las que menos lo necesitan debido a
la mayor fortaleza de su marca. La investigacion corrobora que las marcas
renombradas de un pais son esenciales en su proyeccion internacional, y que
pocas de ellas son claramente asociadas con Espafia, lo que impide proyectar
una imagen del pais alineada con su realidad. Mientras la asociacion de las
marcas catalanas con Barcelona se hace de una forma natural, en el caso del
Made by Spain, quizas haria falta crear incentivos para las grandes marcas,
como sugieren varios stakeholders. Hay actores y asociaciones (FICE) que
intentan impulsar la proactividad de las empresas relativa al Made in Spain o
Made by Spain, aunque ademas de una incentivacion econdmica haria falta

consensuar una estrategia de marca pais (Cedolin, 2017).

En conclusion, vista la evolucion de la imagen de Espafia como pais y como origen de
los productos Made in Spain asi como su evaluacion a través de los distintos canales y
recursos aportados previamente, se hace indispensable para la competitividad de
Espafia seguir investigando y desarrollando el origen espafiol como sello de calidad y
garantia de sus productos. Asimismo, dicha necesidad de investigacion, desarrollo y
divulgacion se hace especialmente relevante en la industria del calzado y similares,
tanto por su aportaciéon al PIB como por su trayectoria e historia industrial en un pais
donde la imagen fabril no es destacada a nivel internacional. Asi lo afirmdtambién Rosa
Pilar Lopez, directora del area textil de la consultora Kantar durante su participacién en
el Barcelona Fashion Summit de 2021: “En la ultima encuesta de Kantar el 70% de la
poblacién mundial nos decia que queria apoyar al comercio local y en la moda adquiere
cada vez mas importancia el Made in”. Es por esto por lo que el trabajo certero de la

imagen de la marca Espafia puede constituir una tabla de salvacion para los productos
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nacionales, especialmente en momentos tan controversos como los que estan
acaeciendo en las primeras décadas del s. XXI y que estan poniendo a prueba las
capacidades y habilidades de los departamentos de marketing en cuanto a la captacion
y retencion de nuevos clientes.

En los proximos capitulos nos centraremos en descifrar las particularidades e
implicaciones del fendmeno global pais de origen de los productos, que vehiculado a
través de la insignia Made in, se ha convertido en uno de los fendbmenos mas seguidos

y estudiados por los investigadores de marketing del mundo.
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CAPITULO 3

COUNTRY OF ORIGIN. DEFINICION Y
DIMENSIONES DEL CONSTRUCTO

Una vez revisada detenidamente la evolucion de la marca Espafia y su vinculacion con
la industria del calzado resulta evidente que la naturaleza y dimensién del constructo
COO es compleja. Esto implica la necesidad de realizar un analisis exhaustivo a través
de la literatura. En este capitulo se analizara la naturaleza del concepto COO partiendo
de las imagenes y estereotipos que condicionan su desarrollo. Finalmente se definira el
caracter multidimensional del constructo, asi como las diferentes perspectivas en las
gue se ha estudiado a lo largo de la historia su andlisis. Esta descripcién permitird
comprender su influencia y cuan fuerte es el mismo en el impacto en la decision del

comportamiento del consumidor.

1. Country of Origin. Definicion y evolucion del concepto

Tradicionalmente, el concepto pais de origen (en adelante, COO) es sin6bnimo de
ubicacion de la sede de la empresa (Johansson, 1989) y se asocia a las caracteristicas
del pais en el que ha sido fabricado. Esta definicion, si bien es tomada como referencia
por muchos autores, ha sido completada y rebatida, tal y como veremos a continuacion,

por otros durante las ultimas décadas.

El efecto COO puede definirse como cualquier influencia que el pais de fabricacion
tenga en la percepcion positiva o negativa de un consumidor de un producto (Degoma
& Sheteman, 2014; Schumann-Foster et al., 2020). Por su parte, Ayuma & Dwita (2019)
partiendo de (Keegan & Green, 2015) afaden la variable actitud a su definicion y
determinan que el COO hace referencia a las percepciones o actitudes hacia un
producto o marcay que estan basadas en el pais de origen o fabricante del producto
pues las percepciones sobre el pais de origen determinan si el pais, el tipo de producto
y la imagen de la empresa sus marcas crearan una reaccion positiva o negativa (Visbal
et al., 2017).

Sin embargo, uno de los efectos de la progresiva globalizacion en la que nos hemos
visto inmersos ha sido un cambio en las politicas de fabricaciony comercializacion de
los productos de consumo. El aumento del comercio internacional, de la competencia

entre paises y la basqueda de economias de escala y mejor costo, son factores que han
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llevado a las empresas multinacionales a remodelar su produccién y a favor de la
fragmentacion de las actividades en varios paises, a fin de hacer cada vez mas dificil
para el consumidor identificar el origen exacto de los productos (Li et al., 2000; Phau &
Chao, 2008; Robinson & Hsieh, 2016). Uno de los resultados de dichos cambios ha sido
la migracion de la fabricacién uni-nacional, esto es, de un COO Unico, a la proliferacion
de productos hibridos (Han & Qualls, 1985; Johansson & Nebenzahl, 1986) o productos
bi-nacionales o multi-nacionales, que implican dos o0 mas COO. Si bien la esencia de
estos productos radica en que son fabricados en distintos paises o productos que son
fabricados en paises diferentes al pais de origen de la empresa, estos multiples COO
han confundido a los consumidores a la hora de identificar el origen real de un producto.
En este sentido, algunos autores (Chao, 2001; Insch & McBride, 1998, 2004; Quester et
al., 2000) han trabajado el concepto COO desde el desglose dando asi lugar a
constructos como el pais de disefio (Country of Design - COD), el pais de las partes
(Country of Parts - COP)y el pais de montaje (Country of Assembly - COA); otros (Chen
& Paulraj, 2004; Malhotra et al., 2005; Thakor & Lavack, 2003) distinguido el pais de la
marca (Country of Brand - COB) del pais de fabricacion (Country of Manufacture — COM)
(Tabla 3.1.). Asi, el etiquetado Made in propio del COO da paso a nuevos como Made
By (fabricado en) o Assembled By (ensamblado en). En el contexto de esta tesis seria
el caso, por ejemplo, de unos zapatos Crocs (una marca canadiense) fabricada en
Vietnam, China, Italia o Rumania, Maripaz (marca espafiola) producida en China o
Stuart Weitzman (marca estadounidense) fabricada en Espafia.
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Country of
Design (COD)

Efecto del Pais de Disefio

"El pais donde el producto ha
sido concebido y disefiado"
(Insch y Mc Bride, 1998)

Las empresas pueden optar por ubicar
centros de I+D en un pais diferente al de la
fabricacion

Country of
Assembly
(COA)

Efecto del Pais de Ensamblado
"El pais donde ha tenido lugar la
mayor parte del ensamblado”
(Insch y McBride, 1998)

Las empresas cuyo origen tiene una
reputacion inferior pueden llevar a cabo la
actividad de ensamblaje en un pais con una
imagen superior, dejando en segundo plano la
informacién sobre el lugar de produccién.

Country of Parts
(COP)

Efecto del Pais del cual derivan
la mayor parte de los
componentes del producto.

"El pais de donde provienen la
mayor parte de los materiales
usados en un producto” (Inschy
McBride, 1998)

En algunos casos, el origen de las materias
primas de un producto es de particular
importancia para dicho producto en si.

Country of Efecto del Pais de Fabricacion Algunas empresas encuentran conveniente
Manufacture "El pais donde el producto ha desarrollar la actividad productiva en un pais
(Cowm) sido manufacturado" (Hamzaoui | diferente al propio.

y Merunka, 2006)
Country of Efecto del Pais de origen de la Por COB se entiende el pais en el cual ha

Brand (COB)

Empresa o Marca

"El pais en cual el nombre de la
marca ha sido originado" (Bae e
Lee, 1999)

nacido la marca. Esto, porvarios motivos,
puede no coincidir con el pais donde esta la
sede legal de la empresa.

Country of
Service Delivery
(COsD)

Efecto del Pais donde se presta
el servicio

"El pais donde el servicio se
entrega"

Dependiendo del pais en el que se preste el
servicio, la percepcidny las necesidades del
consumidor pueden diferirmucho. Esto lleva a
diferentes juicios sobre la calidad del mismo
servicio ofrecido.

Country Person
Image (CPI)

Efecto del pais de nacimiento
del proveedor de servicios

El CPI es el pais de origen del personal de la
empresa que presta el servicio. Por ejemplo,
muchas empresas de servicios optan por
servir al cliente con personal local, con el fin
de garantizar un mayor grado de empatia,
seguridad y adaptabilidad.

Country
Tranining Image
(cTy

Efecto del Pais donde se
capacitd/capacit6 al proveedor
de servicios. "pais

El CTI es particularmente relevante en
aquellas actividades que requieren
experiencia y experiencia especificas, como
en los campos de la educacion o el
asesoramiento.

Tabla3.1. Dimensiones del COO en la fabricacion de productos. Fuente: (Vianelli & Marzano (2012)
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Por otro lado, la contextualizacion en la practica efectiva de produccién hibrida hace
que, a partir de los afios 90, la literatura sobre los efectos del COO haya concedido
relevancia a los efectos producidos por la marca, parcialmente relacionados con la
imagen del COO de la empresa fabricante de los efectos provocados por el pais de
fabricacion del producto. Asi, Johansson et al. (1985) definen el COO como el lugar en
el que se encuentran localizadas las oficinas principales de la compaiiia que vende el
producto, aunque aclaran que esto no implica que el producto o productos en cuestion
deban fabricarse en dicho pais, si no que las plantas de fabricacion pueden estar
deslocalizadas y trasladadas a otros paises, generalmente a aquellos en vias de
desarrollo o recién industrializados. Esta nueva politica de fabricacion multinacional ha
sido adoptada por numerosas empresas no sélo de calzado sino de todos los sectores
ya gue la externalizacion de la mano de obra a paises con estas caracteristicas supone
un ahorro de costes masivo para la empresa. Sin embargo, Johansson et al. (1985) si
asumen que el producto o marca es valorado equiparando su COO al COO de la

empresa propietaria fabricante.

En este sentido, tal y como apunta Chandra (2021), las imagenes de los paises tienen
un gran impacto en la percepcién que los consumidores tienen sobre los productos y las
marcas de un pais, que a su vez estd formada a raiz del COO. Por todo esto, la imagen
del COO se ha convertido en uno de los aspectos mas relevantes en marketing
internacional por lo que se trata de un constructo de inestimable ayuda para la
comprension de las actitudes y preferencias de los consumidores sobre los productos
asi como para la internacionalizacion de marcas y empresas (Rezvani et al., 2012).
Concretamente, para Hooley et al. (1988) los responsables de marketing internacional
necesitan comprender las imagenes del COO de sus propios productos y los de la
competencia, descubriendo si tales imagenes son positivas 0 negativas, como afectan
al comportamiento del consumidor y cédmo pueden ser encajadas en la estrategia de
marketing. Esto demuestra que el estudio de la influencia del COO en nichos de
producto como el sector calzado puede resultar de gran ayuda para la industria de un
pais. En este sentido, la relevancia del COO como atributo extrinseco del producto en
sus diferentes modalidades ha sido documentada y probada en la literatura cientifica en
cuanto a su influencia como estimulo en el proceso de evaluacion del producto y
posterior intencion de compra (Ayuma & Dwita, 2019; Baughn & Yaprak, 1993b; Bilkey
& Nes, 1982; Fetai et al., 2017; Hossain & Bhayani, 2013; Kaynak et al., 2000; Mathieu
& Lesschaeve, 2009). En consecuencia, no es de extrafiar que, a grandes rasgos, los
consumidores tienden a tener una mayor intencion de compra de productos con una

imagen positiva de su COO (Ayuma & Dwita, 2019; De Run et al., 2012; Fetai et al.,
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2017; Roth & Romeo, 1992). No obstante, la multiplicidad de enfoques en la
investigacion debido a la naturaleza controversa del constructo ha devenido en
numerosas Yy diversas afirmaciones sobre la influencia real del COO en funcién al
contexto y a los atributos de producto tenidos en cuenta, tal y como se detalla mas

adelante en este capitulo.

Por esto mismo, a pesar de que el asunto central de observacién de esta tesis es el
efecto del COO uni-nacional espafiol en la categoria de calzado, es conveniente para
entender los efectos de este atributo, no solo desde el punto de vista uni-nacional,
también la literatura hasta ahora publicada sobre la influencia del origen en los productos
hibridos. Esto nos va a permitir sacar conclusiones que demuestren o no la teoria de la
necesidad de reforzar el posicionamiento del Made in Spain asi como la recolocacién
nacional de la fabricacion de los zapatos de algunas marcas de calzado espafiol

deslocalizadas internacionalmente.

2. Naturaleza del concepto Country of Origin

En este segundo epigrafe y debido a la complejidad del término Country of Origin
abordado a lo largo de esta investigacion, es preciso hacer una breve pero necesaria

aproximacion a la naturaleza multidimensional y multifacética del mismo.

Atendiendo al origen mas puro del constructo, la implicacion practica del término COO
no siempre se corresponde con su equivalencia descriptiva. Asi, el COO de los
productos o servicios no siempre se refiere a un pais de origen, sino que el origen de
los productos puede ser una ciudad, region, pais y/o continente. De hecho, tal y como
apuntan Avraham & Ketter (2017), las imagenes positivas de las ciudades y paises en
la mente de los consumidores desempefian un papel importante en cualquier sector
econémico. En este sentido, Roth & Diamantopoulos (2009) concluyen que el COO
puede descomponerse en tres dimensiones: (1) la imagen global del pais (ClI),
relacionada con los estereotipos y la imagen generalizada que los individuos tienen
sobre un pais en concreto en cuanto a su situacion econémica, (2) una imagen global
de los productos procedentes de un pais en concreto, definido como la imagen del
producto pais (PCI) relacionada con las creencias sobre la imagen de los paises como
origen del producto y, mas concretamente, sus sistema productivo expresado en
términos de disefio, innovacion y prestigio (Hamzaoui & Merunka, 2006b) y, (3) la
imagen de un producto especffico relacionado con el pais (PPCI), relacionada con la

98



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

imagen que los individuos perciben con respecto a una categoria de productos

especificos de un pais (Martin & Eroglu, 1993; Roth & Diamantopoulos, 2009).

Sin embargo, los trabajos publicados no siempre se centran en una u otra dimension, si
no que combinan caracteristicas de una y otra. Por ello, cuando nos referimos al COO
o cualquiera de los términos mencionados previamente, se trata de una formasimpley
acotada de estudiar el fendbmeno de la imagen proyectada del origen sobre los
productos.

Partiendo de estas premisas, el objetivo de este epigrafe y subepigrafes no es otro que
presentar la naturaleza y dimensiones de las imagenes del COO vy situarlas en el
contexto del comportamiento del consumidor, dado que las imagenes y los estereotipos
constituyen una cuestion de gran relevancia, puesto que permiten comprender el
alcance y las cuestiones estratégicas del origen de los productos, especialmente en los
aspectos potencialmente relativos al area de marketing, la imagen del territorio, asi

como al comportamiento del consumidor.

2.1. Imégenes y estereotipos

El efectodel COO se basa, en gran medida, en dos conceptos utilizados indistintamente
en la mayoria de los estudios sobre el COO:laimagen del COOvy el Made in. Nagashima
(1970) fue uno de los primeros autores en estudiar la imagen del producto de un pais y
su influencia en las actitudes de los consumidores proporcionando una de las
contribuciones histéricamente mas relevantes a este constructo. Asi, el autor define la
imagen del COO como las ideas, antecedentes emocionales y connotaciones asociados
con un concepto. Ideas que, a su entender, llegan a transferirse alos productos através
del vehiculo conceptual “hecho en” (Made in) de un pais especifico. En este sentido,
Nagashima (1970) afirm6 que el distintivo Made in se constituye como la reputacion del
lugar de origen, una imagen creada por variables como las caracteristicas nacionales,
productos representativos nacionales, antecedentes politicos y econémicos, asi como
la historia y las tradiciones de ese pais. Por su parte, (Brodowsky et al., 2012) sefialaron
gue el etiquetado Made in y su vinculacion con un determinado pais es uno de los
indicadores mas utilizados para inferir la calidad de los productos.

Papadopoulos (1993) definié las imagenes como: “el significado que le atribuimos a las
cosas”’, llegando a esta conclusion desde el punto de vista en que las imagenes son el
resultado de las interacciones entre las percepciones de los individuos sobre ellos
mismos y los fendbmenos que les rodean o experimentan. De esta manera, asumiendo
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gue cada individuo parte de una realidad exclusivay que la percepcion también tiene
una propiedad Unica, se puede afirmar que la imagen de cada objeto sera Unica para
cada observador o consumidor individual. Este hecho cobra especial importancia si se
asume que la “realidad intrinseca juega un papel secundario respecto a la realidad

percibida que a su vez es consecuencia de las imagenes individuales” (Ibafiez, 2001).

Papadopoulus (1993) resumio algunas de las funciones mas relevantes desempefiadas
por las imagenes en relacion con los objetos o cosas:

e Laclasificacion o categorizacion de los objetos.

e Lacomprension de los objetos a través de las relaciones existentes entre ellos.

e Elandlisis de la sustituibilidad de los objetos.

e La simbologia de los objetos o articulos y de sus atributos, asi como su
capacidad de ser recordados.

e Eluso como base de las explicaciones y las creencias acerca de los fendmenaos
y los objetos relacionados con ellos.

Analogamente, Morello (1993) se refirié al dinamismo de las imagenes lugar (incluyendo
las imagenes de una ciudad, regién, pais) estableciendo que su composicion se basa
en asociaciones positivas 0 negativas, siendo el resultado del procesamiento
inconsciente de multitud de unidades de informacion que son dificiles de cambiar
voluntariamente. Ademas, este autor engrandece el significado de la imagen y afade
gue, si bien las asociaciones sobre las que se crean las imagenes son individuales, con
frecuencia éstas contienen elementos que son compartidos por grupos de individuos,

como los residentes de un pais, una etnia y/o un grupo social.

En el caso de los estereotipos, Lippman, en su obra Public Opinion fue el primer autor
en hacer alusion a los estereotipos como conceptos simplificados adquiridos por
experiencia indirecta o secundaria y por tanto sin fidelidad a la realidad. Por esta razon,
al igual que sucede con las imagenes, los mismos presentan una cierta resistencia al
cambio (Ibafiez, 2001). Estos rasgos, comunes con los de los prejuicios, hacen que en
ocasiones ambos términos se usen indistintamente aludiendo a las percepciones no
contrastadas (subjetivas) que los individuos o grupos tienen sobre las personas, lugares

u elementos.

Anos después de esta aportacion y con numerosos estudios sobre el tema ya
desarrollados, Roth & Diamantopoulus (2009), describieron los estereotipos como
“estructuras cognitivas de conocimiento previo organizado, abstraidas de la experiencia
con instancias especificas”. De acuerdo con esta afirmacion, los estereotipos pueden

inclinarse con un sesgo positivo 0 negativo haciala valoracion de ciertos productos. Por
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su parte, los autores Chattalas et al. (2008) y Rutland et al. (2015) consideran que los
estereotipos representan las asociaciones cognitivas relacionadas con las expectativas
del individuo sobre un grupo. Mientras que los estereotipos nacionales son imagenes
con cualidades ciertas o inciertas percibidas y asociadas por un individuo o un grupo de

individuos en torno a una nacion.

En linea con estas aportaciones, el estudio de los estereotipos nacionales también ha
generado especial interés en las investigaciones de marketing internacional y el
comportamiento del consumidor, analizando sus efectos sobre el COO. Asi, las
percepciones de los individuos acerca de los paises o lugares también pueden ser
concebidos como estereotipos, ya que se requiere de un proceso cognitivo que dara
lugar a la categorizaciéon de los objetos (Montesinos & Curras, 2015). En este sentido,
conceptos como nacion, etnia o raza juegan un papel muy importante en la formacion
de estereotipos ya que la nacién constituye uno de los grupos de referencia mas
importantes a los que pertenecemos. La nacién, como grupo social, dota al individuo de
un rol, unos valoresy una esencia que le permiten al individuo evaluar su realidad como
Unica y potencialmente superior al resto en algunos aspectos (Tajfel, 1981). Segun
Cuddy et al. (2008) dadas estas caracteristicas y funciones, no es algo extrafio que
durante los conflictos econdémicos y bélicos historicos surgieran fuertes estereotipos
nacionales. En consecuencia, debido a la relacion con tales acontecimientos, los

estereotipos nacionales no son facilmente modificables (Bertagnolli, 2013).

En este contexto, los estereotipos ayudan cognitivamente a los individuos a formar sus
propias opiniones y conceptos en torno a su grupo y a otros, convirtiéndose en una
herramienta de gran importancia para la creacion de la concepcioén propia y subjetiva,
especialmente en un entorno con tanta complejidad como el actual en el que los
individuos navegan entre la carencia y el exceso de informacion (Cattin et al., 1982;
Montesinos & Curras, 2015; Tajfel, 1981).

Por dltimo, varios estudiosos de la psicologia social han prestado especial atencién a la
evaluacion que los individuos de un grupo (in-group) hacen de otro grupo (out-group)
(Jones & Ashmore, 1973; Taormina et al., 1988). Tversky & Kahnemann, (1973) y
Forgas & O’Driscoll (1984) asumen que los estereotipos juegan un papel de gran
relevancia en la formacién de actitudes, asi como en la influencia de éstos sobre el
comportamiento del consumidor tanto a nivel individual como intergrupal. En este
sentido, se ha comprobado que las personas tienden a valorar mas favorablemente
aquellos aspectos que son similares a su grupo o relacionados con éste a aquellos que

son ajenos (Madon et al., 2001). Por otro lado, las revelaciones de la teoria psicosocial
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han descubierto que los individuos mantienen visiones estereotipadas de los lugares,
gue son evaluados de distinta forma en funcion al punto de vista (in-group o out-group)
desde el que se realice la valoracion.

Segun Bertagnolli (2014), Boulding (1956) afirmé que es especialmente relevante el
componente evaluativo de la imagen nacional el que vincula las caracteristicas
cognitivas y afectivos de los estereotipos nacionales y el efecto COO. A través de un
modelo llamado "Modelo de Contenido de los Estereotipos” creado por (Fiske et al.,
2002) es posible es posible descomponer y estudiar el estereotipo nacional en dos
dimensiones principales denominadas competenciay calidez percibidas. Asi pues, este
modelo seria muy util para comprender la relacion entre los estereotipos nacionales y
las evaluaciones de los COO.

Trasladando estas aportaciones de la literatura cientifica al contexto de estudio de esta
tesis, numerosos autores como Pegan et al. (2020) sostienen que las imagenes y los
estereotipos juegan un papel fundamental sobre el comportamiento de los
consumidores. En este sentido, los estereotipos masamplios contribuirian en la creacién
de los estereotipos de un pais en concreto, mientras que los estereotipos mas acotados
servirian para puntuar a las categorias de dicho pais como mejor frente al resto, tal y
como ocurre como el té inglés, el perfume francés, la seda china, el cuero italiano, la

electrénica japonesa o el ron jamaicano (Pegan et al., 2020).

En conclusién, como se puede observar, con la creenciay la actitud hacia un pais los
individuos tienden a desarrollar imagenes estereotipadas hacia esos lugares y sus
productos, pudiendo afectar positiva o negativamente en el proceso de evaluacion que
se lleva a cabo sobre los productos en el momento de decision de la compra (Eder,
2012; Schooler, 1965).

2.2. EICOO como imagen de los productos.

Tal y comose ha mencionado anteriormente, el concepto de imagen se constituye como
uno de los mas valiosos en el &mbito de estudio del marketing y el comportamiento del
consumidor pues la imagen importa en lo relativo a la relacion que los consumidores
adquieren con los productos. En este sentido, Bilkey & Nes (1982) definieron la imagen
pais como la percepcion general de los productos fabricados en un pais. Mientras que
para Martin & Eroglu (1993) la imagen pais es el conjunto de todas las creencias

descriptivas, inferenciales e informativas que un individuo tiene sobre un pais.

En este contexto, tal y como apuntan Baughn & Yaprak (1993), entender la forma en
que los consumidores adquieren, procesan y utilizan las sefiales de la imagen de un
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pais, asi comolos cambios en la percepcion y la actitud de los consumidores a lo largo
del tiempo, es de gran importancia para comprender como el COO afecta a la imagen
de los productos y, en dltimainstancia, al comportamiento de los consumidores. De esta
manera, el COO se constituye como uno de los atributos extrinsecos de mayor

relevancia para la comprension del comportamiento del consumidor.

El autor Nagashima (1970; 1977) fue el primero en delimitar el concepto de imagen pais,
definiéndolo como: “la imagen, representaciones y estereotipos que los empresarios y
consumidores anaden a los productos de un determinado pais”. De tal manera que las
redes asociativas mentales se constituyen como un elemento facilitador para hacer
frente a la sobrecarga cognitivay el procesamiento de informacién (Papadopoulos et al,
2013). Por tanto, activar las imagenes de los lugares o paises en la mente de los
consumidores suponen un mecanismo sobre el que justificar las decisiones de compra,
delegando la responsabilidad a las imagenes subjetivas configuradas acerca del lugar
de procedencia de estos.

El origen del Made in, tal y como hoy lo conocemos actualmente, tiene lugar tras la
Primera Guerra Mundial, cuando el bando vencedor liderado por Gran Bretafia impuso
la utilizacion del etiguetado Made in Germany para desprestigiar los productos que
venian de Alemania y ayudar a los ciudadanos a distinguir los productos fabricados por
el bando contrincante, con el fin de que el consumo de éstos en el mercado inglés
descendiera considerablemente (Morello, 1984). Sin embargo, la mencion al origen de
los productos provocé un efecto inverso al esperado, aumentando la reputacion de los
productos de ingenieria alemana. La etiqueta Made in Germany pas6 a ser sinGnimo de
calidad para los consumidores, actualmente, el distintivo aleman sigue gozando de la

posicion de liderazgo sobre otras imagenes de paises de origen.

En 1962, Ernest Dichter, un reconocido psicélogo industrial de Harvard fue el primer
estudioso en reflexionar sobre este tema en la literatura cientifica y afirmé que la
"pequefnia frase hecha" en las etiquetas de los productos podria estar teniendo una
influencia en la toma de decisiones del consumidor. Desde entonces, el uso del
distintivo Made in ha ido adquiriendo un protagonismo mas alla del que atafie a las
cuestiones politicas o legales de los inicios, hasta convertirse en uno de los atributos
extrinsecos del producto mas estudiados por su influencia, tanto en los objetos a los que
acompafa, comoa los efectos provocados por su uso adherido a productos y/o servicios
en las actitudes de compra del consumidor. En este sentido, Papadopoulos et al (2013)

coinciden en afirmar que: “ddnde esta hecho un producto” es muchomas de “donde esta
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hecho un producto” ya que evoca las imagenes sobre los lugares de origen en la mente

de los consumidores.

Papadopoulus (1993) clasific6 en 5 etapas o periodos el uso de los identificadores del

origen de los productos.

Desde la antigliedad, hasta el s.XIX. Hasta el s. XIX, la produccion industrial y
manufacturera y el comercio estaban localizadas uUnicamente en algunas
regiones. La importancia del COO era poco relevante, a excepcion de algunos
productos a nivel regional, ya que solo los consumidores mas pudientes podian
adquirir los productos de importacién que llegaban limitadamente a sus regiones.
Desde finales del s.XIX hasta mediados del s.XX. En esta época nace el
concepto de nacién-estado y se dan algunas innovaciones en la red de
transportes y comunicaciones, lo que supuso también una transformacion en la
imagen del lugar. Las imagenes localistas dieron paso a la creacion de
estereotipos que comienzan a tener trascendencia internacional. La poblacion,
al contar con posibilidades limitadas de acceder a informacion de primera mano
acerca de cuestiones internacionales, activd el mecanismo esguematico
asociativo descrito anteriormente. Asi, a través de las imagenes y los
estereotipos, intentaba comprender el nuevo entorno que le propiciaban los
productos extranjeros, extendiendo la imagen percibida de un producto al
conjunto de productos de un pais. En esta linea, por poner un ejemplo, los
automéviles BMW se convirtieron en el referente de la ingenieria alemana lo que
derivo en el estereotipo “la ingenieria alemana es la mejor” (Villatoro, 2019).

Desde los afios 50 hasta los afios 60. Tras la Il Guerra Mundial se produce la
auténtica revolucion industrial que propicié la llegada de los productos
extranjeros a los hogares de todo el mundo. Desde aquel momento, las
imagenes y estereotipos de producto-pais creadas en la etapa anterior se
extienden a todas las clases sociales comenzando un proceso de
democratizacion de la cultura internacional a través del consumo de productos
de importacion. El ingenio estadounidense, el disefio italiano y otros estereotipos
ligados a nacionalidades de todo el mundo se extendieron hasta convertirse en
conceptos conocidos y aceptados por gran parte de la poblacién, influyendo a
su vez en las actitudes de compra de consumidores individuales y
organizaciones. Se trata de una época marcada por la ideologia politica y el
espiritu de internacionalizacion de los paises. Asi, mientras los paises de Europa
del Este eran rechazados por cuestiones ideoldgicas, los productos de

economias desarrolladas eran asumidos con mejor calidad respecto a los

104



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

productos subdesarrollados, por cuestiones contrarias. Este espiritu hace que
los gobiernos reduzcan la carga arancelaria a los paises, fomentando el
intercambio de bienes de origen extranjero.

e Desde los afios 70 a los 80. En este periodo, la crisis energética y la recesion
global retornaron al proteccionismo econdmico de épocas anteriores, lo que dio
lugar a tres hechos relativos al uso y al significado que se atribuye a la imagen
de producto pais. Por un lado, los gobiernos nacionales comienzan a atribuir
mayor importancia a la legislacion relativa al origen y a su cumplimiento, como
medida protectora de los productos y la economia nacional. En segundo lugar,
tanto fabricantes como gobiernos adoptaron una actitud proactiva de promocion
de la industria nacional, o los sectores que mas aportan al PIB. En esta época
se recuerdan campafas como Crafted with pride in the USA, Think Canadian o
“‘Moda de Espana”. Por ultimo, las empresas comenzaron a utilizar distintos
criterios para destacar el origen. Asi, si bien algunas empresas optan por resaltar
el origen nacional o regional si éste gozaba de asociaciones positivas (por
ejemplo, aceite de Jaén, naranjas de Valencia...), otras rechazaban utilizar su
origen si habia paises o regiones con ventajas competitivas destacadas en ese
sector o cuando podia haber reacciones negativas por parte de los
consumidores.

e A partir de los afios 80. Este periodo estuvo marcado por el fin de la recesion
mundial, el resurgimiento del comerciointernacional y la aparicién de los bloques
comerciales. En este contexto, empresas y gobiernos son ya plenamente
conscientes de la importancia de trabajar la imagen del pais y la imagen del
producto pais para proteger sus industrias y su economia nacional. Conviviendo
pues 3 tendencias en este panorama internacional: (1) La mayor competitividad
internacional hizo que los gobiernos sean cada vez mas proactivos en el disefio
de estrategias de una marca pais en el exterior. Organismos publicos y privados
se unen para destacar sus ventajas competitivas respecto a la creciente
competencia. (2) Los origenes de los productos e imagenes de éstos son
examinados con exhaustividad por parte de los consumidores en cualquiera de
los bloques comerciales. (3) La globalizacién y la externalizaciéon de los
productos originé un nuevo debate acerca de la importancia de la comunicacion
de los origenes en un mercado con productos cada vez mas hibridos. Mientras
una corriente de pensamiento defiende gue los origenes ya no son tan relevantes
por el contexto global econémico en el que nos movemos, otros autores creen
que la globalizacion traera consigo la especializaciéon, acentuando las distancias

entre diferencias reales y percibidas en torno al origen de los productos.
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Sin embargo, a pesar de que la division por etapas hecha por Papadopoulus (1993) se
detiene antes de llegar al s. XXI, puede afirmarse que la tendencia a la repeticion ciclica
de algunos acontecimientos histéricos ha provocado que el estudio del COO vuelva a
manifestarse como uno de los aspectos de mayor relevancia en el marketing
internacional, tanto en lo académico como en lo empresarial. Prueba de ello es que, a
partir de la crisis de 2008, algunos paises han vuelto a tomar el Cl y el PCI como un
objetivo prioritario en las politicas de Estado. En 2013, Alemania, uno de los paises
lideres mundiales en industrializacion public6 su plan estratégico, Industry 4.0, un
programa centrado en el Smart Factory que potencia y enfatiza su capacidad innovadora
y por tanto refuerza su imagen de lider en el sector industrial internacional. También
resulta interesante resaltar el Plan Made in China 2025 con el que el gigante asiatico
pretende posicionarse como una de las primeras potencias mundiales manufactureras.
Ademas, a partir de 2020, tras la pardlisis econdmica mundial por las crisis del Covid-
19, el desabastecimiento de algunos productos por el cierre de fabricas y el cierre de
fronteras ha resurgido con fuerza el movimiento defensor del COOy el Made in como
mecanismo de defensa de las industrias nacionales y elemento de preservacion del

empleo y el bienestar econémico de los ciudadanos.

La relevancia adquirida por el COO, tras y como revelan los acontecimientos histéricos
anteriormente mencionados, ha ido adquiriendo un peso paulatino con el paso de los
afios. De hecho, algunos investigadores han defendido la necesidad de concebir una
definicién propia de marketing del COO y larelacion especifica con las percepciones de
los productos que tienen los consumidores. Han (1989) y Ferreira & Coelho (2015)
definen el COO como los resultados de las percepciones que los consumidores tienen
acerca de los productos fabricados en un determinado pais. Por su parte, (Ger,
1991)acerca su definicion al modelo asociativo esquemaético atribuido a los estereotipos,
y define el CO como una red de elementos interrelacionados o una estructura de
conocimiento, que sintetiza lo que sabemos de un lugar o sentimos por él y lo sintetiza
para su evaluacion. Para Papadopoulus (1993) el PCI es un fenOmeno con una
influencia omnipresente sobre la apreciacion de los productos, haciendo que los
consumidores estén mas interesados en unos que en otros. La imagen del producto pais
esta basada en creencias arraigadas sobre paises o lugares y aumenta a medida que
los consumidores adquieren mayor capacidad de discriminar y por tanto mayor

capacidad de discriminacion entre los productos de un COO u otro.
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Por otro lado, varios autores han descompuesto la conceptualizacion basada en
imagenes del COO en dos: (1) La imagen general del macro pais, (2) la imagen del
micro pais relacionada con el producto (Martin & Eroglu 1993; Roth & Romeo 1992). (1)
La imagen macro se refiere a la imagen genérica de un pais, mientras que (2) laimagen
del micro pais se refiere a la percepcion general de los consumidores de los productos
de un pais. Martin & Eroglu (1993) definen la imagen pais como: "el total de todas las
creencias descriptivas, inferenciales e informativas que uno tiene sobre un pais
particular". (1) La imagen macro es una construccion multidimensional que describe la
percepcion general del sistema econémico de un pais, las dimensiones socioculturales,
el entorno fisico y sus habitantes. De esta manera, se crea una imagen comun del COO
y se produce cierta capacidad extensible de extender la imagen creada a todos los
productos del pais. Para estos autores, el Cl se forma en base a la percepcion global
gue los consumidores tienen de los productos fabricados en un determinado pais,
basandose en las percepciones previas que tienen sobre dicho pais, asi como sus
debilidades y fortalezas de marketing. (2) La imagen micro, a diferencia de la macro
imagen, es una conceptualizacion relacionada con el concepto de COO y es
generalizable a todos los productos producidos en un pais (Motsi & Park, 2019). Han &
Terpstra (1988) encontraron que existia una relacion positiva entre las dimensiones de
la imagen micro y la evaluacién de COO (por ejemplo, los coches alemanes y la
dimension de prestigio de laimagen micro). Segun esta corriente de pensamiento, existe
una micro imagen generalizada para un pais determinado en todas las categorias de
productos y conduce a actitudes e intenciones de comportamiento de compra positivas.
Es por ello por lo que esta definicion es la que nos parece mas acertada de acuerdo a

las caracteristicas de esta investigacion.

Ademas de la preocupaciéon por aportar una definiciéon del PCI numerosos trabajos
empiricos han tratado de contrastar la robustez del concepto (Baughn & Yaprak, 1993a;
Ozsomer & Cavusgil, 1991). Demostrando, entre otros aspectos, que las caracteristicas
del COO condicionan el comportamiento del consumidor y que los productos cuyo COO
comparte aspectos similares en materia politica, econémicay cultural con el consumidor
son preferentemente aceptados por éstos. En esta linea, Martin & Eroglu (1993)
encontraron que los factores politicos, econdmicos y tecnoldgicos de los estereotipos
de los paises tienen un efecto en las evaluaciones de productos basadas en COO.

Es necesario tener en cuenta que las imagenes no son promesas que los productos y/o
paises hacen ni técita ni verbalmente pero que deben cumplir para seguir propagando
la buena imagen de la cual procede dicha promesa. Peralba (2009) se posicion6
respecto a esta teoria y apunt6 que los paises no pueden ser competitivos en todo. Hay
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sectores en los que unos son paises son percibidos como mejores que en otros, de ahi
gue la contribucion del Made in no sea igual para todos los sectores. Su influencia sera
positiva, negativa 0 neutra segun la linea de productos o servicios que se esté
promocionando. Por ejemplo, el Made in Italy tiene una fuerte influencia positiva sobre
las empresas de disefio, moda y calzado, sin embargo, en empresas del sector
tecnoldgico su aportacion es neutra. En este sentido, es de vital importancia que los
paises conozcan en qué categorias de producto disfruta de una reputacion especial en
la esfera internacional ya que seran las capacidades y recursos valorados por sus
clientes en el mercado.

2.3. Las imagenes y los estereotipos en las estrategias de marketing y
comunicaciéon de los productos

La revision de los estudios publicados relacionados con las imégenes y los estereotipos
ha puesto de relieve que ambos influyen en el proceso de decision de compra del
consumidor (O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000; Roth & Romeo, 1992; Spatola et
al., 2019; Steenkamp & Verleght, 1999; Thanasuta et al., 2009; Usunier & Cestre, 2007,
Wang & Lamb, 1983). Segun éstos, se ha concluido que, a la hora de realizar una
evaluacion sobre un producto, el individuo infiere la imagen que tiene sobre el COO
sobre el mismo producto (Dinnie, 2015; Goldberg & Baumgartner, 2002; Montesinos &
Curras, 2015). En este sentido, algunos investigadores (Dobni & Zinkhan, 1990;
Johnson & Zinkhan, 1990; Spatola et al., 2019; Villanova et al., 1990) llegaron a algunas
conclusiones tras repasar las investigaciones relacionadas con la imagen y algunos

elementos del marketing como las marcasy las empresas.

e Laimportancia de la imagen en el ambito del marketing deriva de la Teoria de la
Imagen, que defiende que el comportamiento de los individuos se rige por las
imagenes que éstos tienen de su entorno.

e Las imagenes poseen gran influencia sobre la reaccion que los consumidores
tienen sobre determinadas marcas, productos, empresas, establecimientos y
promociones.

e Los productos no sélo estan formados por atributos fisicos, poseen también una
naturaleza psicoldgica y social, por lo que las imagenes de éstos son de extrema
relevancia para la toma de decisiones de compra de los consumidores.

e La efectividad de las variables de una imagen depende de la precision con que
ésta sea medida.

Todas estas cuestiones muestran la relevancia de los conceptos imagen y estereotipo,
asi como la importancia de su medicion para poder disefiar las estrategias adecuadas
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para influir en su formaciony poder beneficiarse de imagenes y estereotipos positivos
gue puedan influenciar al comportamiento de los consumidores hacia determinados
productos. Es por ello que, tal y como explica Dinnie (2015), muchas empresas optan
por comunicar su origen como fuente de ventaja competitiva y diferenciadora, con el fin
de destacar entre la multitud y distinguir el producto/marca entre la inmensidad de la
competencia global. Montesinos & Curras (2015) afirman que los estereotipos
vinculados al COO de un producto a través de su etigueta Made in convierte a los
productos en un objeto perteneciente a una escala superior o inferior dependiendo de
la percepcion que se tenga del pais. A tal efecto, los productos de los paises que tengan
una buena imagen seran mejor aceptados que los productos de paises que tengan una
imagen desfavorable. Por el contrario, las evaluaciones negativas de productos basados
en el origen, por ejemplo, representan barreras de entrada en el mercado para los
nuevos participantes. Ademas, (Johansson & Nebenzahl, 1986), descubrieron que las
empresas de abastecimiento internacional podrian correr el riesgo de una pérdida en su
valor de marca, cuando fabrican en el extranjero o trasladan la produccion a otros

lugares.

Por lo tanto, una mayor comprension del impacto de la imagen de los articulos de
calzado y del COO en el comportamiento nacional, pero también en el comportamiento
interno de los consumidores internacionales puede contribuir al desarrollo de programas
de comercializaciéon mundiales eficaces, adaptando la estrategia de comercializacion en
cuestion a las construcciones de actitud observadas en diferentes mercados nacionales

(Parameswaran & Yaprak, 1987).

3. El constructo Country of Origin en la investigacion cientifica sobre el

comportamiento del consumidor

El COO se considera un factor de gran relevancia en la evaluacion y las intenciones de
compra que los consumidores tienen sobre los productos (Camacho et al.,, 2022;
Degoma & Sheteman, 2014; Ghazali et al., 2008; Kaynak & Kara, 2002; Nellikunnel et
al., 2017; Pappu et al., 2007; Pradeep & Chanka, 2019a; Wang & Yang, 2008; Zhou &
Hui, 2003). En otras palabras, el objetivo de los estudios sobre el COO es comprender
el impacto, positivo 0 negativo, que este constructo puede tener en la evaluacion de los
consumidores y en su intencion de comprar productos procedentes de paises
extranjeros y, por tanto, en la percepcion de los consumidores sobre la relacién con el
COO. Asi, desde que, en 1965, Schooler iniciara la investigacion acerca de la influencia

del COO de los productos, son numerosos los autores que han sumado sus
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aportaciones en torno al tema. Desde entonces, la comunidad de investigadores de
marketing internacional ha hecho notables esfuerzos por discernir fehacientemente si el
COO de los productos afecta o no, asi como el nivel de afeccion que tiene sobre el
comportamientode los consumidores. La dificultad de analisis y medicion del constructo,
la globalizacion y las recientes técnicas de externalizacion de la produccién a paises
emergentes con mano de obra a precios bajos ha hecho que el origen de los productos
sea cada vez menos puro, por lo que cada vez mas supone un reto entender dicha

influencia en el comportamiento del consumidor.

En esta linea, en lo que a los consumidores respecta, se observa lo realmente
complicado que les resulta atribuir el origen a un producto a menos que el etiquetado
ofrezcainformacion clara sobre su Made in, se aprecian signos en el producto sobre el
origen o el individuo realice una investigacion previa a la decision de compra (Kilduff &
Nufez, 2017). Por otro, en lo referente a los investigadores, resulta una tarea ardua
establecer un modelo valido de comprension de la influencia del constructo atendiendo
a todos los puntos de vista encontrados en los trabajos publicados sobre el tema.

Los primeros estudios se caracterizan por un enfoque de sefial Unica, es decir, estudian
los efectos del impacto del COO en la eleccion del producto por parte de los
consumidores sin tener en cuenta otras variables que pueden influir en su
comportamiento, lo que ha llevado inevitablemente a una sobreestimacion del fendmeno
(Bertagnolli, 2013). Sin embargo, con el tiempo, gracias a métodos de investigacion mas
refinados, los investigadores han pasado a un enfoque multidimensional y multiatributo
gue permite evaluar el efecto COO en términos relativos y no absolutos.

A pesar de los variados enfoques abordados en la literatura cientifica, en las proximas
lineas se detallan dos de los mas comunmente aceptados por la literatura cientifica. Asi,
durante los afios 80 y 90, surge el enfoque uni-nacional (un solo COQ). Dentro del cual
se puede a su vez hacer una doble distincion: (a) Aquellos estudios que consideran el
constructo COO como uniatributo (estudios uni-nacionales y unidimensionales), en la
gue los autores tienden a obtener resultados parcialmente fiables a favor de los efectos
del COO vy, (b) estudios que consideran los efectos del COO desde una perspectiva
multiatributo  (estudios uni-nacionales y multidimensionales). Estos udltimos han
mostrado que sus resultados difieren respecto a los que emplean solo el COO al tener
en cuenta el consumidor mas atributos ademas del COO antes de mostrar sus
intenciones de compray tomar una decision sobre el mismo. Por otro lado, y ya a partir
de los afios 90, surgen los estudios de enfoque multi-nacional o hibrido (multiples COO).

Esta clasificacion sistematica, similar a la realizada por Dinnie (2003) tras su revision de
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la literatura tematica, va a permitir obtener una visiébn general sobre las principales
conclusiones obtenidas atendiendo a cada perspectiva adoptada. No obstante, a pesar
de lanecesidad de mencionar los estudios en los que se hantenido en cuenta productos
de fabricacion multi-nacional o hibrido, los productos de calzado analizados en esta

investigacion sélo atienden a la fabricacién nacional espafiola.

3.1. Evaluacién de los efectos provocados por la procedencia de los productos

uni-nacionales

Hasta los comienzos de la globalizacién en los que se produjo la descentralizacion
industrial, la fabricaciéon de productos se desarroll6 uni-nacionalmente, integrando todas
o casi todas las fases de produccion de los articulos, desde la idea y el disefio hasta el
ensamblado. Asimismo, el origen de la marcay del pais tendia a considerarse como
anico. Partiendo de esta situacion, numerosos autores han analizado el efecto del COO
basando sus hipétesis en el supuesto de que el COO de un producto es Unico. En dichos
estudios, los individuos eran consultados sobre sus percepciones, actitudes y
preferencias hacia los respectivos paises de los productos y categorias de producto en

cuestion.

En el siguiente apartado se detallan algunos de los principales estudios y conclusiones
gue observan el fendbmeno COO desde una perspectiva uni-nacional tanto

unidimensional como multidimensionalmente.
3.1.1. Enfoque uni-nacional y unidimensional

La revision de la literatura deja patente que la mayor parte de las investigaciones en
torno a este tema consideran el COO como una variable categorica que puede ser
identificada como como tantas regiones, zonas, comunidades o paises como se quieran
investigar. De acuerdo con estos estudios, la influencia del COO del producto viene
marcada unidimensionalmente por una imagen global de dicho origen (ya sea una zona,
una comunidad o un pais) que puede ser positiva 0 negativa (extrema, y por tanto no
tiene en cuenta puntos intermedios) a ojos del consumidor y no admite que la imagen
puede ser un concepto multidimensional con numerosas aristas en su afeccion al
producto. A este respecto, varios autores coinciden en afirmar que este enfoque limita
considerablemente el conocimiento del trasfondo que condiciona los efectos reales
producidos por el COO de los productos, limitando asi sus aplicaciones practicas en el
ambito del marketing (Ibafiez, 2001). Sin embargo, el enfoque unidimensional del
estudio de los efectos del COO nos ofrece un acercamiento circunscrito de la
profundidad de un fendmeno que afecta a las percepciones, actitudes e intenciones de
compra gue influyen sobre el comportamiento de los consumidores.
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Schooler (1965) fue el primer autor en dar cuenta de los efectos provocados por el COO
en la evaluacion de la calidad de los productos. En su estudio empirico, elaborado en
base a la opinion de 200 estudiantes guatemaltecos, evalud la calidad de tipos de
productos (zumos frutales y muestras de tela) de diferentes paises centroamericanos
mediante un disefio experimental 2x2 (producto y pais). Los resultados evidenciaron
qgue el COO tenia un papel significativo sobre la evaluacion de la calidad de los
productos, en los que se mostraba una clara preferencia por los productos nacionales
en lugar de los de fabricacion extranjera. Ademas, se demostré que los consumidores
evaluaban sesgadamente los productos procedentes de las economias menos
desarrolladas, por lo que las evaluaciones de calidad de los productos procedentes de
estos paises eran significativamente inferiores en relacion con el resto de los paises
incluidos en la muestra. Asimismo, Schooler (1965) observé que este sesgo no so6lo
afectaba a la percepcién y valoraciéon de los productos, si no que existia una actitud
negativa hacia los habitantes de estos paises. Desde entonces, numerosos estudios
han tratado de replicar las conclusiones de este autor y realizar sus propias aportaciones
a esta corriente. Al tratarse del origen de un movimiento, la metodologia y argumentos
gue se utilizan para investigar el origen de los productos es basica con relaciéon a la
empleada después por otros autores, pues la mayoria de los estudios empiricos
acogidos a este enfoque miden la influencia del COO sobre la calidad de los productos,
lo que conlleva un sesgo positivo nacional y el uso de los estereotipos negativos hacia
los productos de importacion.

Afos después, Schooler & Sunoo (1969) y Schooler (1971) introdujeron una nueva
aportacion al estudio, analizando el efecto del atributo que denominaron “regién
mundial” sobre la evaluacién de la calidad de los productos. Schooler & Sunoo (1969)
partieron de la hipétesis de que los consumidores en cuestion (de nacionalidad
estadounidense) no emitian valoraciones negativas sesgadas sobre los productos de
importacion, por lo que se les cuestiond acercade la calidad de dos productos tangible s
con categorias idénticas a excepcion del etiguetado (Made in Africa, Made in Asia, Made
in South America, Made in Europe). Los resultados obtenidos avalan las hipétesis
planteadas por los autores pues se demostré que, al contrario de lo que ocurria en los
estudios en los que se evaluaban productos de diferentes paises, los consumidores no
mostraban un sesgo negativo hacia los productos con marcaje regional en el estudio.
Esto los llevé a afirmar que el etiguetado regional podria constituir una estrategia
consistente y fiable para reducir los sesgos negativos hacia los productos de otros
paises. Analogamente, Schooler (1971) centro su investigacion en el andlisis de los

descriptivos intangibles de tres categorias sobre los que incluyé informacion relativa a
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la region de origen y a paises concretos. De acuerdo conlos resultados, en esta ocasion,
si se encontro diferencias relevantes en cuanto a la valoracion que los sujetos
encuestados emitian sobre los productos de diferentes regiones y paises. Ala luz de los
hallazgos de ambos proyectos, el autor concluy6 que el COO influye de formadiferentes
en los productos tangibles y en los intangibles y que, si bien la valoracion de los
productos intangibles basadas en descripciones estan fundamentadas en imégenes y
estereotipos del sujeto evaluador, cuando los individuos tienen la posibilidad de evaluar
tangiblemente los productos comparados de idéntica calidad pero diferente COO, éste

tiene poco o ningun efecto sobre las valoraciones que emiten los consumidores.

Mas adelante, Darling & Kraft(1977) examinaron el impactode la etiqueta Made in sobre
las actitudes de compra de los individuos sobre productos de importacién procedentes
de varios paises. Los resultados obtenidos por los autores de nuevo confirmaron las
afirmaciones de Schooler (1965,1971) apoyando las hipotesis de que el conocimiento
del COO condiciona la valoracion que los consumidores emiten sobre los productos.

Por su parte, Wall & Heslop (1986) se centraron en evaluar la calidad global de los
productos nacionales frente a la de los productos fabricados fuera de sus fronteras sin
determinar una categoria especifica. En el estudio pidieron a los sujetos analizados que
realizardn una valoracion sobre ocho categorias diferentes de productos nacionales y
las mismas categorias en el resto de los paises considerados en la investigacion. Los
autores demostraron que, para los productos (en general), las valoraciones nacionales
(canadienses) no distaban demasiado de las valoraciones hechas para algunos paises
(alemanes, japoneses o estadounidenses), aunque si fueron positivamente superiores
a las valoraciones de los productos del resto de paises incluidos en la muestra. En
cuanto a las evaluaciones de las categorias de producto, los resultados fueron
heterogéneos, mientras que para unas categorias de producto no existian diferencias
entre la valoracion nacional y la de otros paises, en otras la valoracion nacional era
superior o inferior en funcién al COO con el que se comparara el producto nacional. Sin
embargo, los autores encontraron evidencias en su investigacion que la inclinacién por
los consumidores canadienses hacia los productos nacionales. En conclusion, se
determiné que la influencia del COO estd marcada por la categoria de productos en

entredicho.

A laluz de esta revision de estos estudios germinales, puede decirse que esta corriente
de investigacion, si bien innovadora en el momento de su formulacién, es limitada en
cuanto a las conclusiones sobre el comportamiento de los consumidores y podria llevar

a decisiones errobneas o0 sesgadas en los departamentos de marketing en las
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compafias. Las percepciones de los paises no son estaticas, es por ello que los
consumidores de una nacion pueden cambiar de opinion y, por tanto, el efecto del COO
puede variar en el tiempo. A este respecto, Darling & Wood (1990) disefiaron un
cuestionario en el que evaluaron la evolucién de las percepciones de los consumidores
finlandeses relativas a los productos estadounidenses y japoneses. Los autores
eligieron estas nacionalidades en un intento de seguimiento del estudio iniciado por
Darling & Kraft (1977). Asi, se concluyo que las percepciones de los consumidores
finlandeses habian mejorado en torno a los productos japoneses en los ultimos afios
con relacién a las percepciones de los articulos procedentes de EEUU.

Smith (1993) partio su investigacion de la hipotesis de que la imagen de los paises suele
estar mas definida, positiva 0 negativamente, que la imagen de las regiones y supuso
gue la correlacién entre los componentes cognitivos, afectivosy comportamentales de
las imagenes de los paises era mayor a la correlacion entre los componentes homadlogos
de las regiones. Para comprobarlas, Smith (1993) se baso en el estudio de Schooler &
Sunoo (1969) y disefid un experimento en el que los sujetos evaluaban dos productos
(una muestra de tela y un vaso) etiquetados regionalmente (Made in Africa, Made in
Asia, Made in Latam y Made in Western Europe) mediante la escala de 10 items de
diferenciales semanticos. Los resultados obtenidos mostraron que, en general, la region
de origen no provocaba grandes diferencias en las evaluaciones de la muestra de tela
(a excepcién de 4 atributos). Por regiones, Made in Asia obtuvo mejores valoraciones
en la muestra de tela, mientras que los productos africanos, europeos Yy
latinoamericanos recibieron valoraciones similares. De estos resultados se pueden
extraer algunas conclusiones que avalan las ya arrojadas por la investigacion de
Schooler (1971). El etiguetado regional, con una imagen menos definida que la de los
paises, puede ayudar a reducir los sesgos negativos producidos hacia los articulos

fabricados en paises menos desarrollados o con estereotipos negativos.

La aportacion de Chakraborty et al. (1996) tiene que ver con el estudio de los efectos
del COO en las compras de articulos de imitacién. De acuerdo con sus hipotesis, tanto
el COO del producto original como el COO del producto de imitacion contribuyen a las
valoraciones previas al momento de compra que los consumidores hacen sobre los
productos de imitacion, afectando también al riesgo percibido de compra. Hasta aquel
momento, todos los estudios publicados habian demostrado que el COO posee un
efecto directo sobre las valoraciones de los productos. Los resultados de este estudio
avalaron las hipoétesis de los autores y revelaron que el COO puede ocasionar, ademas,
efectos indirectos sobre las evaluaciones de los consumidores sobre determinados
productos, esto es, el COO de un producto de imitacién puede tener influencias positivas
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0 negativas sobre la valoracion de los productos. A raiz de este estudio se demostro
gue el COO tiene una mayor complejidad de la planteada hasta el momento sobre las

evaluaciones que los sujetos realizan.
3.1.2. Enfoque uni-nacional y multidimensional

Tras los primeros estudios desde un enfoque uni-nacional y uni-atributo, algunos autores
abordaron la investigacion sobre los efectos del COO desde una perspectiva mas amplia
con una mayor complejidad metodologica pero mas rica en cuanto a la utilidad de las
conclusiones obtenidas tanto para la comunidad de investigadores como para el area
de marketing corporativo. En este nuevo enfoque, el COO se presenta como un atributo
mas entre los cuales se valoran los bienes o servicios. En este sentido, la marcay el
precio son los principales atributos que se consideran en la parte empirica de estos

estudios.

Bilkey & Nes (1982) fueron unos de los primeros autores que llevaron a cabo estudios
de enfoque multiatributo. Segin su teoria, el enfoque uni-atributo es demasiado
simplista para conocer los efectos reales del COO sobre el comportamiento del
consumidor. Los consumidores evaluan los productos en base a atributos intrinsecos
(sabor, disefio, rendimiento, funcionalidad...) y extrinsecos (precio, marca, COO,
garantia...), por lo que es dificil estimar la influencia de un solo atributo si estimar el
resto. En la misma linea, Johansson et al. (1985) creen que el enfoque uni-atributo
puede magnificar los efectos producidos por este atributo.

Tras varios intentos por comprender la influencia del COO desde un enfoque uni-
atributo, Schooler & Wildt (1968), presentaron el primer estudio multi-atributo. El objeto
del estudio pretendia evaluar la elasticidad del sesgo hacia los productos de fabricacion
extranjera para verificar si los estereotipos negativos hacia un pais podian ser
compensados mediante un precio inferior que los productos de similares caracteristicas
nacionales. Para llevarlo a cabo, elaboraron un estudio en dos fases. En primer lugar,
se midieron dos variables dependientes: la disposicién respecto a su compray la
valoracion de la calidad del producto, ambas en un estudio intrasujeto. Los resultados
evidenciaron un sesgo positivo hacia la valoracion de los productos nacionales y un
sesgo negativo en el caso de los productos de fabricacion extranjera. En la segunda
fase del proyecto se introdujo un atributo extrinseco en el andlisis: el precio. De acuerdo
a esta nueva valoracion, la percepcion de calidad permanecia invariable de manera que
se demostrd que no existe una correlacion positiva entre el precioy la calidad percibida
de los productos. Sin embargd, observaron que, a medida que el precio de los productos

extranjeros descendia, se apreciaba una mayor predisposicion por la compra de
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productos extranjeros. De la valoraciébn minuciosa de estos resultados los autores
sugirieron que el precio puede llegar a convertirse en un incentivo para el consumo de
productos extranjeros, siendo posible gracias a estos atributos contrarrestar los efectos
negativos producidos por los estereotipos del COO del producto en cuestion.

Por su parte, Nes (1981) realizé un estudio empirico en el que se evaluaban el impacto
asociado al COO junto a otros atributos de los productos. El objeto de la investigacion
era determinar el impacto del desarrollo econémico del COO y del conocimiento de las
marcas, asi comola percepcionde riesgo asociada ala compray la calidad del producto.
Se demostrd que el nivel de desarrollo econémico del COO de los productos tenia un
claro impacto sobre las actitudes de compra de los consumidores. Asi, a menor
desarrollo econémico del pais, mayor riesgo asociado a la compra. Otras conclusiones
revelaron que el atributo marca también esté relacionado con la calidad percibida: a

mayor conocimiento de la marca, menor riesgo percibido.

Kaynak & Cavusgil (1983) demostraron que los consumidores pueden preferir los
productos extranjeros cuando los nacionales son de peor calidad, aunque las actitudes

de preferencia pueden variar en funcion de la categoria de producto.

De otro lado, Schellinck (1986) midio el valor de confianza y el valor predictivo de varios
atributos extrinsecos del producto como el COO. De los resultados, se observé que el
COO tenia un valor predictivo mas bajo que el resto de los atributos extrinsecos, sin
embargo, posee un mayor valor de confianza que el resto. Significativamente, se
comprobd que el COO era el atributo menos utilizado por los consumidores en la
evaluacion y decisién de compra. Asimismo, en los casos en los que el consumidor se
servia de este atributo para la toma de decisiones, se encontraba justificacion en el
deseo de comprar productos de fabricacion nacional o en los estereotipos negativos

hacia determinados paises que conllevan al rechazo de sus productos.

Los autores Wall et al. (1991) van mas alla y plantearon un estudio empirico en un
contexto multi-atributo y multi-producto con el objetivo de determinar cuan importante
era el COO para los consumidores. El experimento contemplo tres COO (dos paises
desarrollados y uno en vias de desarrollo), 3 productos (una camiseta polo, una cartera
de piel y un teléfono) y dos niveles de precio (alto y bajo). Las variables dependientes
del modelo eran: calidad percibida, riesgo percibido, valor percibido y probabilidad de
compra y las seis covarianzas fueron: edad, nivel educativo, renta familiar,
autovaloracion de la capacidad de valoracion de los productos, nimero de viajes fuera
de Canada y numero de viajes fuera de Norteamérica. Los datos obtenidos, analizados
mediante un modelo ANCOVA, revelaron que en 4 de los 12 modelos planteados el

116



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

COO tenia un efectosignificativo. El precio tenia el mismoefecto que el COOy lamarca
en 3 modelos. En general, se desveldé que los consumidores son mas proclives a
comprar productos de una marca conocida, precios bajos y un COO con una buena
reputacion, si bien, la interaccién producida entre marcay COO soélo beneficia a las
marcas que pertenecen a paises con buena reputacion. EICOO esté relacionado con la
calidad de los productos, sin embargo, no se trata de un atributo determinante en la
intencion de compra. Segun (Wall et al., 1991), la interaccion marcay COO pueden ser
empleadas por el cliente como garantias de satisfaccion, lo que puede constituir un
elemento de apoyo en la decisién del consumidor.

Por su parte, Ahmed et al. (1993) establecieron su trabajo en base a la hipotesis de que
las percepciones que los individuos tienen sobre los productos de los paises en vias de
desarrollo pueden mejorarse si se asocian a marcasconocidas, asi existiria una relacion
entre el COO, las estrategias de marca. De acuerdo con su teoria, otras caracteristicas
del producto como la calidad o el precio también podrian contrarrestar los efectos
negativos derivados del COO. El estudio, comprobado empiricamente mediante un
disefio factorial en el que se incluian 3 marcas, 3 COO, 3 niveles de precio y 3 niveles
de calidad con el que se demostr6é que la marca, el COOy el nivel de calidad tenian un
efecto sobre las evaluaciones de los consumidores, al contrario de lo que ocurria con el
precio. Este estudio aval6 los resultados alcanzados por Chao (1989), que afirmo que
el COO y lamarcatenian efectos significativos, aunque para este autor el COO tiene un
efecto mas significativo que la marca, para Ahmed et al. (1993), la marca se erige como
el atributo mas importante. Ademas, Ahmed et al (1993) y Chao (1989) encontraron una
interaccion clave entre el COOy el precio, y entre el COOy la marca, aunque llama la
atencion gque no vieran tal interaccion entre el precio y la marca.

La revision en profundidad de la literatura llevé a Chung et al. (1994) a planear una
herramienta de evaluacion que permitiera analizar la influencia del COO y otras
variables de marketing (atributos del producto, precio, publicidad...) sobre las ventas del
producto y su cuota de mercado, lo que permitia estimar el valor del COO sobre las
ventas del producto y la cuota del mercado en relacion a otras variables de marketing.
Para formular su teoria, llevaron a cabo una adaptacion del concepto “tasa marginal de
sustitucion entre atributos” desarrollado dentro de la teoria econdmica del consumidor
formulada por Lancaster (1966, 1971, 1977). De acuerdo con Chung et al. (1994), esta
teoria esta basada en el concepto de utilidad para el consumidor, que esta determinado
tanto por los atributos extrinsecos e intrinsecos del producto, como por las variables de
marketing, como las anteriormente mencionadas. Observaron que el COO de un
producto puede ejercer influencia positiva o negativa en la cuota de mercado de éste.
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En el andlisis multi-atributo y multi-producto de Baker & Michie (1995) se investigaron
las percepciones y actitudes de compra de los consumidores en torno a un producto de
alta implicacién como un automovil. Los productos implicados en el estudio eran coches
de 5 modelos fabricados en 4 paises diferentes, sobre los cuales se ofrecia informacion
como las caracteristicas técnicas del producto, la marca, una fotografia de este y la
garantia. Sin embargo, se omiti6 a propdsito informacion relativa al COO o el precio de
estos. En el estudio, organizado en tres fases, se les pidi6 a los consumidores que
eligieron su modelo preferido, asi como las razones que avalan el favoritismo. En la
segunda fase, los sujetos fueron informados del precio de cada uno de los modelos y
se les volvio a pedir que indicardn su modelo favorito. Ya en la Ultima fase, se informé a
los participantes en el proyecto del COO de cada producto y se les pidid que evaluaran
los paises como fabricantes de automéviles. De acuerdo con los datos obtenidos, casi
el 50% de los entrevistados preferian el modelo nacional frente al resto de fabricantes
de origen asiatico. Otros datos significativos del estudio revelaron que el disefio y
aspecto del modelo de automdvil eran las caracteristicas mas valoradas para escoger
un producto. Por ultimo, se observé que 2 paises destacan por ser conocidos por su
fabricacion automovilistica (Jap6n y Gran Bretafia, COO de los entrevistados). En el
caso de Japon, a pesar de esta imagen favorable, se verificO que no constituia un
elemento de suficiente valor para cambiar las preferencias de los consumidores

britanicos hacia marcas con tal COO.

Teas & Agarwal (2000) utilizaron el modelo propuesto por (Dodds et al., 1991)para
encontrar un razonamiento a la influencia de los atributos extrinsecos del producto sobre
las percepciones de los consumidores sobre el valor de éste. La formulacion de tal
modelo se asentaba en 2 premisas: (1) Las percepciones de un sujeto acerca del valor
de un producto estan basadas en los resultados derivados de la comparacion de los
beneficios por la adquisicion de ese producto (calidad) y el esfuerzo econdmico derivado
de la compra. Esto es, existe una relacion positiva entre calidad del producto y valor del
producto y una relacion negativa entre sacrificioo esfuerzo econémicoy valor percibido.
(2) Las percepciones de un individuo sobre la calidad del producto y el esfuerzo
econdmico asociado a la compra estén influenciadas, parcialmente, por atributos
extrinsecos de los objetos como el precio, la marca o el establecimiento de venta del
articulo. Ademas de estas dos relaciones, el modelo de Teas & Agarwal (2000) incluye
un nuevo atributo extrinseco, el COO. Segln estos autores, la inclusion de este atributo
esta basada en las conclusiones obtenidas en la revision de la literatura previa y
establecen que el COO puede originar 2 tipos de efectos sobre la calidad percibida de

los productos:
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e Efectodirecto: de acuerdo con la literatura, el COO puede ejercer una influencia
directa sobre las percepciones de los consumidores acerca de la calidad
percibida de un producto, asi como en sus actitudes e intenciones de compra.
Esto es, existe una relacion positiva entre el PCI y las evaluaciones de sus
productos.

e Efecto moderador: esta premisa se asienta en la idea de que, cuando los
individuos tienen un alto nivel de confianza hacia la capacidad de un pais de
fabricar productos de alta calidad, estos tenderan a utilizar, en menor medida,
atributos extrinsecos del producto como el precio, la marca o el establecimiento

de venta para inferir la calidad de tales productos.

La implementacion del modelo, llevada a cabo mediante un estudio empirico
experimental permitié obtener algunos datos relevantes para el estudio de la influencia
del COO. Se demostré que el COO posee un importante efecto positivo sobre la calidad
percibida del producto, incluso mayor que el resto de los atributos extrinsecos
considerados (establecimiento, precio y marca). Sin embargo, su efecto sobre el valor
percibido del producto es inferior, aunque todavia mayor que el ejercido por la marcay
el establecimiento. No obstante, no se pudo confirmar que el COO ejerciera un efecto
moderador en la relacion entre la calidad percibida y los atributos extrinsecos de los
productos.

Nagashima (1970), autor recurrente en esta tesis doctoral, realiz6 uno de los primeros
y mas significativos trabajos basados en la perspectiva multidimensional del COO, hasta
el punto de convertirse en la referencia teérica de muchos de los trabajos publicados
bajo esta vision. Este autor elabord una escala de 20 items de diferenciales semanticos
que agrupo en cinco dimensiones (Figura 3.1.) que sirvié de base para la evaluacion de

productos de cinco paises diferentes, sin atender a categorias especificas de producto.

Del andlisis, se descubri6 que los productos alemanes recibian las mejores
valoraciones. Sin embargo, los productos franceses recibian diferente valoracion en
funcién de la nacionalidad del encuestado. En el caso de los productos de origen
estadounidense, se observé una clara inclinaciébn por los productos locales
(etnocentrismo) por parte de los consumidores nacionales que repercuti6 en una
valoracion muy positiva de los articulos de EEUU. Afios més tarde, Nagashima (1977)
replicé el estudio, analizando Unicamente las opiniones de consumidores de una
nacionalidad (japonesa), coincidente con el estudio anterior. Se demostré6 que las
percepciones acerca de los productos nacionales y de importacién pueden variar de

acuerdo con la variacion de la imagen del COO, pues la opinion de los productos
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americanos habia empeorado respecto al estudio anterior, especialmente en el item
fiabilidad, mientras que la opinion de los productos japoneses habia mejorado,
equiparandose a las valoraciones emitidas por los productos estadounidenses. A pesar
de los resultados obtenidos, la fiabilidad de la escala no se llegd a examinar

estadisticamente.

MODELO MULTIDIMENSIONAL DE LA IMAGEN DEL PRODUCTO PAIS

— | Precio razonable/precio no razonable ]
— | Producto industrial pesado/producto manufacturado ligero ]
— | Econémico/caro I
Precio
— : :
y valor — | De confianza/poco fiable ]
—s | Lujo/necesidad ]
—o IOriginaI/imitacién ]
— | Inventive / Imitative I
— | Muy promocionado/poco promocionado |
Publicidad y == :
— reputacién E— | Orgullo de pertenencia/sin orgullo de pertenencia |
PaAl's s I Marca reconocida/marca poco reconocida |
de origen —— - - -
— | Uso inteligente del color/sin uso inteligente del color I
Disefio = =
— y estilo — | Numerosos estilos y modelos/pocos estilos y modelos |
——— | Preocupacién por el disefio/ preocupacion por el uso
———-— | Montaje meticuloso/montaje descuidado
Servicioe — | Distribucién internacional/distribucion nacional |
= ingenieria = -
9 — | Produccién masiva/hecho a mano |
— | Técnicamente avanzado/técnicamente poco avanzado |
——— | Clase alta/clase baja
—* Perfil d,el ———— | Mas para hombres/mas para mujeres
consumidor
———— | Para gente mayor/para gente joven

Figura 3.1. Modelo multidimensional de laimagen del producto pais. Fuente: Nagashima (1970)

Bannister & Saunders (1978) adaptaron la escala de diferenciales semanticos de
Nagashima (1970) y analizaron las opiniones de los consumidores britanicos hacia los
productos nacionales y hacia los productos extranjeros, pero fuertemente implantados
en Gran Bretafia. Se observo que los consumidores britanicos habian desarrollado
estereotipos muy diferenciados acerca de los paises considerados (Francia, Japon,
EEUU, la URSS y Alemania Occidental) aunque valoraban muy positivamente los
productos procedentes de estos paises. Asi, se detectaron 3 grupos de imagenes en
funcién del COO: (1) imagenes favorables para los productos Made in Germany, Made

in Britain y Made in Japan; (2) imagenes mediocres asociadas a los productos Made in
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France, Made in Italy y Made in USA; y (3) imagenes desfavorables para los productos

Made in Russia.

Jaffe & Nebenzahl (1984) alteraron el formato de la escala de Nagashima (1970) a
través de dos modelos diferentes de cuestionario. En el primero de ellos, los sujetos
encuestados debian evaluar los productos de un mismo COO en relacion a los veinte
atributos iniciales antes de evaluar los productos del resto de paises. En el segundo, las
respuestas se organizaron por atributos, de manera que los productos de diferentes
COO se evaluaban al mismo tiempo en relacion a un atributo y posteriormente debian
hacer lo mismo con el siguiente atributo, y asi sucesivamente. En un segundo estadio
del estudio, los dos grupos de encuestados respondieron al cuestionario, pero en el
formato contrario al realizado previamente. Los resultados obtenidos evidenciaron
algunas conclusiones muy relevantes para el estudio del COOy el CI. Asi, se demostro
gue la fiabilidad de la escala era bastante baja para los dos formatos del cuestionario;
mientras que en el primer cuestionario los items “tecnologia del producto” y “marketing”
explicaban el 36% de la varianza total, en el segundo cuestionario, los componentes
“tecnologia de producto” y “precio” explicaban un 31% de la varianza de las variables
originales. Se demostrd asi que, aunque la imagen del COO es multidimensional, las
dimensiones sugeridas por Nagashima (1970, 1977) no explican en detalle la imagen
del COO de un producto. Asi, Jaffe & Nebenzahl (1984), sugieren la necesidad de

identificar ftems mas fiables para la medicién del constructo imagen del COO.

Por su parte, Miquel & Bigné (1992) analizaron las percepciones de los consumidores
espafoles y britAnicos respecto a los productos fabricados tanto en sus paises de origen
como en el extranjero * ademas de la influencia ejercida por algunas caracteristicas
sociodemogréaficas de los consumidores como el sexo, la edad o el rol en la familiay por
las actitudes hacia el Mercado Unico Europeo en la formacion de la imagen de los
productos con un COO compartido nacional y de importacion. Ademas, se llevé a cabo
una valoracioén del grado de notoriedad de las marcasfabricadas en ambos paises. Para
el andlisis empirico, Miquel & Bigné (1992) elaboraron un cuestionario basado en
escalas de diferenciales semanticos de siete puntos y 17 items (previamente utilizada
por otros autores como Nagashima (1977) o Jaffe & Nebenzahl (1984) para medir la
imagen de los productos fabricados en los paises considerados. Se observo que las

percepciones de los consumidores espafioles y britanicos acercade los productos Made

33 Nota deldoctorando: se trata del primer estudio empirico conocido de estas caracteristicas elaborado
por investigadores espafioles.
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in Spain eran bastante similares, atribuyéndose caracteristicas nada positivas para el

LT

comercio espafol como “baja calidad”, “bajo precio” y “escaso desarrollo tecnoldgico”.

Roth & Romeo (1992) basaron su estudio en el concepto de ajuste y desajuste entre el
Cly la categoria de producto. Para ellos, investigaron la relacion existente entre el Cly
la imagen de determinadas categorias de productos y entre ésta y la intencion de
compra de los consumidores para discernir por qué las intenciones de compra difieren
entre las distintas categorias de producto, aunque compartan el mismo COO. De
acuerdo con su teoria, cuando una o varias dimensiones relevantes de la categoria de
producto se asocian a la imagen del COO se produce un ajuste. En cambio, cuando no
existe tal vinculo, se produce un desajuste entre la imagen del COOYy la categoria de
producto. Asimismo, el ajuste/desajuste tendra un caracter favorable o desfavorable en
funcion de la importancia otorgada a la dimensién de la categoria de producto con la
imagen del COO.

Para determinar qué dimensiones se asociaban generalmente con la imagen de cada
determinado pais y qué importancia otorgan los consumidores a estas caracteristicas a
la hora de evaluar diferentes categorias de productos, los autores realizaron un
cuestionario a individuos de tres paises en los que se media la imagen de diez paises
(incluido Espafia) respecto a las dimensiones innovacion, disefio, prestigio y acabado.
Ademas, se evaluaba la importancia relativa de cada dimension en relacion con la
evaluacion de seis categorias de productos (incluidos zapatos) y el grado de familiaridad
de los individuos entrevistados con los distintos paises y categorias de productos
incluidos en el estudio. Roth & Romeo (1992) observaron que, cuando una dimensién
de la imagen del COO constituye una caracteristica importante para la categoria de
producto, existe una mayor propension a comprar productos de dicha categoria y dicho
COQO. En este sentido, puede afirmarse que las percepciones de los consumidores
respecto a los productos fabricados en diferentes paises dependen del grado de ajuste
entre las capacidades de produccién y fabricacion de un pais y los criterios empleados
por los consumidores a la hora de evaluar los articulos pertenecientes a una

determinada categoria de productos.

Miquel et al. (1993) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de determinar la influencia
del COO enlaimagen de los productos fabricados en cinco paises europeo (entre ellos
Espafia). Para lograrlo, se midieron de nuevo, tal y como habian hecho anteriormente,
las preferencias de los consumidores espafioles y britanicos en torno a seis categorias
de producto (entre ellos zapatos) y las preferencias de éstos con relacion a los productos

nacionales y de importacion. Con esto, se pretendia medir la posicion competitiva de
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algunas categorias de producto (26 en total) en relacion con su COO mediante un
andlisis factorial de correspondencia. Asi, también analizaron la imagen de algunos
productos Made in Spain y Made in Britain y las percepciones que sobre éstos tenian
los consumidores de ambos paises. Los resultados del estudio sugieren que, tanto los
consumidores espafioles como los britanicos muestran una clara predisposicion o
preferencia hacia algunas categorias de producto de determinados paises: automoviles
alemanes y vinos franceses. En el caso particular de los consumidores espafioles
preferian los zapatos y juguetes fabricados en Espafia, los ordenadores alemanes y la
ropa italiana. En general, los productos Made in Spain son bajamente aceptados por los
consumidores britanicos, especialmente en el caso de los automdaviles y los ordenadores
personales. En conjunto, el 65% de los consumidores espafioles prefieren los productos
nacionales, mientras que el 31,4% admite una cierta predileccion por los articulos de
importacion. La minoria restante se mostraba indiferente respecto al COO de los
productos. En el caso britanico, el 61,7% preferia los productos nacionales (por lo tanto,
los consumidores esparioles son mas etnocéntricos), mientras que el resto preferia los
productos extranjeros.

Para identificar los factores determinantes asociados con los productos Made in Spain
y Made in Britain, Miquel et al. (1993), demostraron que, tanto la imagen de los productos
espafioles como los britanicos estan formados por 4 dimensiones: (1) competitividad,
(2) personalidad, (3) clase social y (4) adaptacion al mercado. Por otra parte, los
resultados obtenidos a raiz del analisis de la muestra de individuos espafioles sugerian
la existencia de 2 factores: (1) desarrollo econémicoy (2) valor afiadido y de 3 grupos
de paises atendiendo a la categoria de productos con la que mas comunmente era
asociado cada pais. Asi, el segmento 1 de la muestra, relacionaba a Espafia con
productos hortofruticolas, vinoy cerdmica, a Francia con juguetes, perfumes, brandy y
caféy a ltalia con zapatos de caballero. El segundo segmento relacionaba a Alemania
la relacionaba con automoviles, motocicletas, ordenadores, equipos musicales y
cerveza. Por ultimo, el tercer segmento consultado, identificaba a Gran Bretafia con
paraguas, téy whisky.Segun este mapa de resultados, se observa una mayor diferencia

entre la imagen de ltalia, Francia y Espafia entre los consumidores britanicos.

En términos generales, los resultados del estudio llevado a cabo por Miquel et al. (1993)
sugieren que la influencia del COO sobre las preferencias de los consumidores
depende, en gran medida de la categoria de producto en cuestion, existiendo ciertas
preferencias que trascienden las fronterasy que se manifiestan por la preferencia de los
productos pertenecientes a una categoria cuyo COO goza de una imagen favorable y
reconocimiento internacional en relacién a la fabricacion de los mismos (es el caso de
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la preferencia de los consumidores espafioles y britanicos por los automoviles alemanes
y el rechazo por los vinos britanicos y la ropa y el calzado alemanes). Ademas, se
aprecia la existencia de tendencias etnocentristas de consumo, prefiriendo los productos
nacionales a los extranjeros. En cuanto al posicionamiento de los paises en torno a una
determinada categoria de producto, se perciben estereotipos muy generalizados. De
acuerdo a los resultados, Miquel et al. (1993) observaron que, mientras los productos
espafioles poseian una imagen negativa entre los consumidores britanicos, los
productos fabricados en Gran Bretafia tenian una imagen positiva bajo la valoracién de
los consumidores esparfioles en relacién con las variables que reflejan la realidad
econdémica del pais, lo que sugiere, de acuerdo a los autores, que puede existir una
posible relacion entre las percepciones de los consumidores verso un productoy el nivel

de desarrollo econdmico de su territorio de origen.

En 1993, Heslop & Papadopoulus editaron el libro “Product Coutnry Images: Impact and
Role in International Marketing”, sobre el cual ya se han hecho algunas menciones a lo
largo de este trabajo, en el que se recogen numerosas aportaciones de diversos autores
en el campo de estudio del COO que son de gran utilidad para el presente proyecto. En
uno de los capitulos del libro se recogen algunos resultados de uno de los mayores
estudios realizados hasta la fecha sobre la imagen de los paises y sus productos (y uno
de los de mayor envergadura en el campo del marketing internacional) (Heslop &
Papadopoulus, 1993). En el estudio de enfoque multinacional se analizaron las
opiniones de 2.000 consumidores de 8 paises sobre los productos procedentes de 5
paises (incluido el de la propia nacionalidad del individuo), sus imagenes sobre dichos
paises y sus habitantes, su conocimiento sobre el pais y preferencias de consumo, asi
como su experiencia directa y algunas caracteristicas demograficas. De la amplia
variedad de datos y variables empleadas, los autores pudieron dar respuesta, desde
diferentes enfoques, a cuestiones como las diferencias entre paises en el modo que los
productos con un determinado COO son percibidos, las diferencias debidas a
caracteristicas sociodemograficas y las experiencias con los diferentes paises y sus
productos. La complejidad del estudio y la variedad de enfoques permitié a los autores
profundizar en cuestiones que no habian sido estudiadas previamente, como las
estructuras que subyacen al Cly al PCl asi como las relaciones entre las percepciones
de los habitantes de un pais sobre los productos nacionales y extranjeros.
Metodol6gicamente, Heslop & Papadopoulus (1993) emplearon una escala de 21 items
de adjetivos bipolares elaborada sobre la base (14 items) de la escala de Nagashima
(1977).
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El andlisis de componentes principales llevado a cabo para evaluar la validez y
dimensionalidad de las escalas propuestas demostraron que no todas las hipotesis
planteadas por los autores eran veraces, por lo que procedieron a reexaminar los datos
utilizando los resultados del andlisis factorial. A partir de los resultados obtenidos con
esta metodologia se eliminaron 4 ftems que no se ajustaban al resto de items que
componian las subescalas. Los 17 items finales se agruparon en 4 dimensiones: (1)
integridad del producto, (2) relacion precio/valor, (3) presencia en el mercado y (4)

representacion de la respuesta de los consumidores.

Para la medicion del Cl se empled una escala de 9 items (para el pais de la nacionalidad
del encuestado) y 11 items para el resto de los paises, creada sobre la base de otras
escalas empleadas en estudios anteriores. Los resultados del andlisis de los resultados
indicaron la existencia de 3 dimensiones altamente consistentes: (1) afecto (2) creencias
y (3) relaciones. EIl andlisis de correlaciones existentes entre las 3 dimensiones
identificadas reveld que todas, entre si, estaban positiva y fuertemente relacionadas,
corroborando la teoria general de la consistencia de las actitudes.

Para conocer la relacion existente entre las actitudes hacia los paises y sus habitantes
y las actitudes hacia los productos con dicho COO, los autores analizaron el nivel de
correlacion entre las dimensiones del Cl y las dimensiones del PCI. Se demostré que
existian correlaciones altas y relevantes entre las 3 dimensiones del Cl y las
dimensiones “integridad del producto” y “respuesta del consumidor” asi como entre la
dimensién “creencias” del Cl y la dimension “presencia en el mercado” del PCI. Sin
embargo, no se encontraron correlaciones relevantes, lo que desvel6 que las imagenes
de los paises de sus habitantes no estan relacionadas con las imagenes de precio/valor
de sus productos ni con la valoracion de su presencia en el mercado. No obstante, tales
imagenes si estan fuertemente asociadas con las evaluaciones sobre la calidad de los
productos, con las intenciones de compra, con la satisfaccion y el orgullo de poseer un
articulo fabricado en un determinado COO. Por lo tanto, los consumidores consideran
gue los productos buenos son fabricados en paises con un alto nivel de desarrollo
economico e industrial y sus habitantes tienen una alta capacidad de trabajo. Se
demostré también que los consumidores gustan de establecer relaciones mas estrechas

con los paises que fabrican buenos productos.

Ademaés, el analisis de los datos reveld otras cuestiones de interés para el tema en
cuestion. Heslop & Papadopoulus (1993) observaron que la asociacién entre la
respuesta general a los productos de importacion y la respuesta a afectivaa sus COO

y sus habitantes es mas significativa que la asociacion entre esta respuesta y las
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creencias sobre la capacidad econdmica e industrial, lo que sugiere que es mas
relevante que al consumidor le guste el pais y sus habitantes a su conocimiento acerca
de la capacidad productiva.

El modelo de Heslop et al. (1993) incluye exclusivamente la dimensién “creencias” del
Cl, yaque, segun los resultados previamente obtenidos, se trataba de la dimension mas
fuerte relacionada con las creencias hacia los productos. Por tanto, la conclusiébn mas
fuerte de la implantacién de este modelo de ecuaciones estructurales esta ligada a la
relacion existente entre las creencias respecto a los paises y las creencias hacia los
productos. Se observoé que existia una relacion positiva y relevante para todos los paises
considerados en el estudio, asi como para las ocho submuestras analizadas. En
general, se concluyé que el Cl es un buen predictor de la imagen de los productos,
especialmente en lo relacionado con el rendimiento y la calidad de los productos, asi
como la respuesta que los consumidores dan a los productos fabricados en diferentes
paises

Por otra parte, algunos investigadores han sugerido la posibilidad de que el Cl pueda
transferirse a los productos nuevos o desconocidos, no sélo a aquellos con los que
existe cierta familiaridad. En este sentido, Agarwal & Sikri (1996) llevaron a cabo un
estudio empirico en el que conceptualizaron esta transferencia entre la imagen del COO
de los productos y los productos. Las hip6tesis de los autores estaban sustentadas bajo
la teoria del procesamiento de la informacion para explicar tanto el modo en el que el Cl
se organiza en la memoria del consumidor como el proceso por el cual el Cl es
transferido a los productos nuevos o desconocido. Segun Agarwal & Sikri (1996) a
mayor similitud percibida entre las caracteristicas de una categoria de productos
conocida y las caracteristicas de una nueva categoria, mayor probabilidad de que el
nuevo producto sea percibido como un producto de dicha categoria, al tiempo que la
imagen y la actitud asociadas a dicha categoria de producto se transfieren a su vez al

nuevo producto.

Los resultados del estudio de Agarwal & Sikri (1996) demostraron que existe una fuerte
asociacion entre las creencias de los sujetos acerca de la mayoria de las categorias de
producto conocidas con un determinado COOQO y las expectativas respecto a las nuevas
categorias de producto que comparten COO. Ademas, se observé que dicha
transferencia de creencias es mas probable cuanto mayor es la similitud percibida entre
ambas categorias de producto (conocidas — desconocidas).

Por su parte, Balboni et al. (2011) llevaron a cabo un estudio con el objetivo de analizar

el efecto del Made in Italy sobre el comportamiento del consumidor chino en tres
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categorias (vino, azulejos de cerdmicay zapatos) de acuerdo a las dimensiones ClI, PCI,
e imagen de producto relacionada con el pais (CRPI) para verificar el nivel de
consistencia entre los productos incluidos en la muestra y el COO de estos productos
(Italia). El estudio observo que, en el caso concreto del sector calzado, la relacion entre
la influencia del CRPly la intencién de compradel consumidor es particularmente fuerte.
En cuanto a la dimension Made in Italy, se observo que en todos los contextos el Cl
ejerce una influencia positiva sobre la dimension PCI, aunque el sector calzado era el

gue menos se veia influenciado.

3.2. Evaluacion de los efectos provocados por la procedencia de los productos
multi-nacionales o hibridos

Casi en la década de los 90, con las principales multinacionales cambiando el rumbo de
la fabricacion e instaurando la supremacia de la externalizacion de la produccion a
paises de mano de obra a costes bajos, la literatura cientifica comenzé a abordar el
constructo COO como un concepto policonceptual. Partiendo de esta nueva concepcion
de productos hibridos, Johansson & Nebenzahl (1986) plantearon su estudio con el
objetivo de demostrar las consecuencias derivadas del cambio de pais de fabricacion,
esto es, como una marca se puede ver beneficiada (o perjudicada) con la
deslocalizacion de los procesos productivos. Los autores pidieron a una muestra de 320
consumidores estadounidenses que valoraran 4 marcas (2 nacionales y 2 japonesas),
6 paises de fabricacién (EEUU, Alemania, Japon, México, Corea del Sur y Filipinas) y
13 atributos. Para obtener una representacion gréfica de los resultados, los autores
crearon mapas bi-dimensionales (economia y estatus) tanto de los resultados de cada
marca como de los del pais de fabricacién. También se identificaron los potenciales
beneficios o pérdidas econdémicasderivadas del nuevo comportamiento del consumidor.
Es decir, cuanto estaria dispuesto a pagar cada individuo por un articulo de una marca
determinada fabricado en cada uno de los paises considerados. Asi, se demostré que
un 17% del precio diferencial que los consumidores estaban dispuestos a pagar se
podian atribuir a cambios en la bidimensionalidad estudiada (economia y estatus)

derivados del cambio de pais de fabricacion.

Por otro lado, el estudio de Khanna (1986) demostré que los ciudadanos indios preferian
los televisores a color fabricados en su pais con tubos de imagen fabricados en
Alemania que aquellos televisores fabricados en su pais pero con tubos de imagen
procedentes de Corea del Sur.

Por su parte, Han & Terpstra (1988) centraron su investigacion en el descubrimiento de

los efectos del COO de la marcay el pais de fabricacion sobre las percepciones de los
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consumidores en cuanto a los atributos y la calidad de los articulos. Asimismo, estimaron
el valor del COO de los productos y las marcas en funcion de los beneficios aportados
a los consumidores. Para el desarrollo empirico, escogieron 2 categorias de productos
(televisores y coches) y 4 marcas de diferentes COO del producto o de la marca: Japon,
Alemania, Corea y EEUU como referencia nacional, de los cuales dos productos eran
bi-nacionales (con origen de la fabricacién o de la marca extranjera) y dos eran uni-
nacionales (bien de la nacionalidad de los consumidores o bien de procedencia
totalmente extranjera). De acuerdo a los resultados obtenidos, se evidencié que tanto el
COO dela marcacomo el del pais de fabricacion de los articulos ejerce influencia sobre
las percepciones de los consumidores acerca de la calidad del producto, tanto a nivel
global como atendiendo alos atributos individuales. Estos resultados contrastan con los
alcanzados por otros autores como Jacoby etal. (1978) y Monroe (1976) que afirmaron
que la marca tiene un efecto predominante sobre el COO en lo relativo a la influencia
ejercida sobre las percepciones de calidad de los consumidores. Han & Terpstra (1988)
defienden que, aunque la marca es el atributo dominante en la evaluacion de los
productos nacionales, el COO puede ser también de significativa relevancia para las
valoraciones de productos extranjeros o productos bi-nacionales (productos domésticos
y productos de importaciéon). Ademas, sobre este estudio sacaron las siguientes

conclusiones:

e Las caracteristicas propias del Cl se mantienen constantes respecto a las
dimensiones individuales del producto para diferentes categorias.

e (Cada dimension del producto esta sujeta a efectosconcretos del COO al tiempo
gue son diversos para el resto de las dimensiones.

e Anexos a los productos como los servicios adheridos a estos pueden ser
algunas de las razones por las que los consumidores prefieren los productos
domeésticos a los productos de importacion. No obstante, el prestigio de una
marca extranjera puede compensar la desventaja competitiva por el COO
respecto a esa dimension.

Eroglu & Machleit (1989) también realizaron su aportacion a esta cuestion y concedieron
la misma importancia al COO del producto que al COO de la marca, aunque el peso de
cada uno es relativo y variable en funcion a la categoria de producto.

Por su parte, Ulgado & Lee (1993) examinaron cémo evaluaban la calidad de los
productos bi-nacionales en dos situaciones diferentes: una situacién donde los
consumidores conocen el nombre de la marca o el pais de origen de la marca implicado

en el nombre de ésta asi como el pais de fabricacién y otra situacién en la que los
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consumidores ademas tenian acceso a algunos atributos especificos del producto.
Demostraron que, cuando el COO y el nombre de la marca constituian los uUnicos
elementos informativos del producto, éstos hacian uso de ambos para realizar una
valoracion. Ademas, se prob6 que una marca ya establecida podia superar los efectos
del pais de fabricacion cuando los consumidores disponen informacion de los atributos
intrinsecos del producto. Adicionalmente, los resultados evidenciaron que la marca
posee mayor influencia que el pais de fabricacion del producto. Sin embargo, cuando
esta informacién se presenta junto a otros atributos del producto, el valor de la confianza
otorgada a la marca era mayor. Ademas, las conclusiones de este estudio ponen
seriamente la efectividad de la estrategia de algunas empresas de incluir esléganes
como Made in Spain, Made in Germany... especialmente cuando los consumidores

tienen acceso a los atributos intrinsecos del producto.

Ahmed & D’Astous (1996) abrieron el campo de estudio y se centraron en la importancia
gue los consumidores organizacionales y sujetos individuales otorgaban al pais de
disefio y al pais de fabricacion de los productos, ademas de los efectos provocados por
estos atributos. Los autores demostraron que el pais de disefio tiene un mayor efecto
gue el pais de fabricacion sobre la calidad percibida de los productos, tanto para los
consumidores organizacionales como para el cliente final. Ademas, se observé que el
pais de pais de disefio tenia un mayor efecto sobre el valor de compra percibido para
los productos de alta implicacion. En el caso de los productos de implicacién media
(como el tipo de zapato producido en Espafia), los efectos de ambas dimensiones eran
similares. Asimismo, se clarificd que los paises industrializados son mejor valorados y
percibidos por los consumidores que los paises en vias de desarrollo o reciente
industrializacion. En el caso de estos Ultimos, suelen ser considerados mas como paises

fabricantes que paises de disefio.

Estos mismos autores (Ahmed & d’Astous, 1996) realizaron otro trabajo empirico con el
objetivo de satisfacer algunas cuestiones derivadas de su estudio anterior. El
planteamiento de dicho estudio estaba basado en el COO como un concepto
multidimensional (pais de disefio y pais de fabricacion del producto), y en el uso de
atributos como la marca, el precio y la garantia como elementos informativos sobre el

producto. Las hipétesis sobre las que se sustentaba el proyecto eran:

e Las percepciones de los individuos sobre la calidad y el valor de compra de
un articulo estan influenciadas bajo los atributos extrinseco marca y Cl

(basado a su vez en las dimensiones de disefio y fabricacion).
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e A mayor diferencia percibida entre las marcas, el COOy el pais de disefio,
mayor serd el efecto de estos atributos sobre las evaluaciones de calidad y
valor de comprade los articulos.

e La importancia que los consumidores otorgan a los atributos depende de la
informacion disponible sobre el resto de los atributos del producto. En este
sentido, los autores creen que: (1) los efectos del pais de disefio, pais de
fabricacion y la marca pueden ser modificados si los consumidores tienen
acceso a informacion sobre el precio y la garantia de los productos. (2) El
precio, la marca, la garantia, el pais de fabricaciéon y el pais de disefio para
sopesar la calidad y el valor de comprade los articulos. (3) La informacion
adicional disponible para el consumidor deberia mejorar las valoraciones de
las marcas, el pais de disefio y el pais de fabricacién asociados a los paises
en vias de desarrollo o recientemente industrializados y empeorarlos en el
caso de los paises desarrollados. Segun esta hipotesis, debido al uso de
estereotipos utilizados para evaluar tanto la marcacomo el COO, es posible
gue la disponibilidad de informacion adicional pueda reducir los efectos

negativos producidos por dichos estereotipos.

En su estudio, basado en un disefio de conjunto, se consideraron 3 niveles de 5 atributos
(pais de fabricacion, pais de disefio, marca, nivel de garantia y precio) y 3 categorias de
productos (automdéviles, videocasettes y zapatos). De acuerdo con los resultados
obtenidos, los autores corroboraron la primera hipétesis planteada, en tanto que, tanto
el pais de disefio, el pais de fabricacion y la marca afectaba a las percepciones de los
consumidores sobre la calidad y el valor de compra del producto. No obstante, se
percibié que la importancia relativa de cada uno de los atributos considerados dependia
de la categoria de producto analizada; mientras que el pais de disefio era el atributo
mas relevante en la valoracion que los consumidores hacian de los zapatos, el pais de
fabricacion era el atributo mas relevante sobre las percepciones de calidad de los
automoéviles y los videocasettes. Ademas, se comprobé que la marca tenia una
influencia significativamente mayor sobre las valoraciones de los consumidores sobre
los automoviles, que sobre los zapatos y videocasettes. En conclusion, se observé que
el efecto del COO (tanto el pais de disefio como el pais de fabricacion) tiene un efecto
mayor que el atributo marca, sobre todo en las valoraciones que los individuos hacian
sobre la calidad percibida de los zapatos y los videocasettes. La tercera hipétesis,
corrobor6 que las valoraciones que los encuestados hacian sobre las marcas o el COO
(tanto el pais de disefio como el pais de fabricacion) se veian considerablemente
modificadas de acuerdo con la informacion adicional disponible sobre los productos.
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Por su parte, Nebenzahl & Jaffe (1996) trataron de discernir cémo cambian las
percepciones de los consumidores sobre la imagen de una marca en los casos que la
fabricacion de un producto se realiza a nivel multinacional, asi como los cambios e
implicaciones que deberian darse en las estrategias de marketing. Para ello, midieron
el efecto conjunto del Cly la marca sobre las valoraciones de los consumidores acerca
de los productos globales. Empiricamente los autores partieron sus hipétesis sobre la
premisa de que la imagen conjunta de la marca-pais deberia situarse entre la imagen
del pais de fabricacion y la imagen de la marca del producto medidas de forma
independiente, lo que implica que el valor de una marca global esta determinado por el
valor de la imagen de su marcay el valor de la imagen del pais de fabricacion. Asi,
demostraron nuevamente que, tanto la marca como el pais de fabricacion poseen
influencia sobre las valoraciones que los consumidores hacian de los productos, al
tiempo que existia una interaccion relevante entre estos dos factores. En este sentido,
el valor percibido de un producto puede calcularse como una media ponderada entre los
valores percibidos de la marcay la imagen del pais de fabricacion. Ademas, en el caso
de que un fabricante decida externalizar su fabricacion, deberia hacerlo en paises
desarrollados e industrializados. En caso contrario, otros autores que alcanzaron
conclusiones similares recomendaron utilizar estrategias compensatorias como rebajar
el precio del producto, enfatizar los aspectos favorables de la imagen del pais de origen
de la marca o utilizar marcas neutrales (Han & Terpstra, 1988; Johansson & Nebenzahl,
1986; Tse & Gorn, 1993). Dicho esto, la decision de la ubicacién de la produccion debe
estar basada en un profundo andlisis que permita a los responsables de marketing

estimar el impacto acerca del valor del producto.

Por otro lado, el estudio de Nebenzahl & Jaffe (1996) demostré que la imagen de un
producto con una marcacualquiera es muy similar a la imagen de dicho producto cuando
la informacion sobre el origen de la fabricacion esta disponible para el consumidor. De
esta afirmacién podria creerse que, en un hipotético caso de ausencia de la informacion
del pais de fabricacion, los consumidores asumiran que el origen de la fabricacion
coincidiria con el origen de la marca del producto.

En esta linea, Insch & McBride (1998) se adentraron en la conceptualizacion del COO y

lo desmembraron en varios componentes:

e Pais de disefio: pais en el que el producto ha sido concebido,
conceptualizado y desarrollado.

e Pais de fabricacion de los componentes del producto: pais de origen de
la mayor parte de los elementos que componen el producto.
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e Pais de ensamblado del producto: pais en el que tiene lugar el

ensamblado o montaje del producto.
Ademas, consideraron importante la diferenciacion de la calidad percibida en:

e Calidad percibida del disefio: se refiere a los juicios de valor emitidos por
el consumidor acerca de la conceptualizaciéon del producto. En la escala
de juicios del consumidor, un producto con una calidad percibida de
disefio mayor tendera a tener unas caracteristicas fisicas y funcionales
superior al resto desde el punto de vista del consumidor evaluador.

e Calidad percibida de la fabricacion: hace referencia a los juicios de valor
emitidos por el consumidor acerca de la superioridad de la calidad de los
componentes, materiales y técnica de ensamblaje del producto. Una
jerarquia inferior de esta division influye en la calidad percibida de los
materiales y la calidad percibida del ensamblaje. En este sentido, un
producto con una calidad percibida de fabricacion mayor tendera a tener

un mejore componentes, un mejor acabado y sera duradero.

De acuerdo con estas divisiones, Insch & McBride (1998) estudiaron el comportamiento
del consumidor de diferentes nacionalidades sobre diversas combinaciones de los
componentes en torno a tres categorias de producto (zapatillas de deporte, televisiones
y bicicletas). De acuerdo con los resultados, se demostré que el pais de disefio del
producto, el pais de fabricacion de los componentes y materiales y el pais de
ensamblado tenian una influencia significativa sobre las percepciones de los
consumidores sobre la calidad global del producto, incluida la calidad percibida del
disefio y de la fabricacion. Sin embargo, no se demostré que exista una influencia
relevante del pais de los componentes y del pais de ensamblado sobre las percepciones
de calidad del disefio del producto.

Por su parte, Thakor (1998) cree que las sefiales del COO incluidas en aspectos tan
relevantes del marketing estratégico como el nombre de la marca o los esléganes
promocionales constituyen un aspecto de gran relevancia para algunas categorias de

producto en las que se pueden beneficiar de la imagen del COO.

Chao (1998) investigé como las diferentes dimensiones del COO (pais de disefio, pais
de ensamblaje y pais de fabricacion de los componentes) y sus interacciones entre si
pueden ejercer influencia sobre las percepciones de los consumidores acerca de la
calidad del disefio y la calidad global de un producto. Las principales teorias que
sostenian estas hipotesis eran: (1) Si existe congruencia entre los diferentes

componentes del COO, las evaluaciones de que los consumidores hacen de los
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productos deberian ser menos equivocas. Esto es, cuando existe una imagen positiva
tanto del pais de disefio, pais de ensamblaje y pais de fabricacion de los componentes,
el nivel de congruencia seria alto y por tanto la imagen del producto responderia a la
imagen positiva de los componentes del COO. De la misma manera, el nivel de
congruencia seria elevado si la imagen de los tres componentes del COO fuera
negativa. En tal caso, la imagen del producto corresponde conuna imagen desfavorable.
(2) Altratarse de dimensiones diferentes la calidad del disefio del producto de la calidad
del producto, la incongruencia entre la imagen del pais de ensamblaje y el pais de
fabricacion de los componentes s6lo deberian moderar la calidad de la calidad del
producto, no asi la calidad del disefio del producto. Esto es, una percepcién negativa de
la calidad del producto derivada de una imagen negativa del pais de ensamblaje puede
ser contrarrestado por una imagen positiva asociada al pais de fabricacion de los
componentes, y viceversa. Los resultados del estudio empirico avalaron la hipétesis
acerca de la influencia del pais de fabricacion de los componentes y el pais de
fabricacion del producto tienen un efecto significativo sobre las percepciones de los
consumidores sobre la calidad global del producto. Ademés, corroboraron que el pais
de disefio del producto no tiene influencia alguna sobre las percepciones de los
consumidores sobre la calidad del producto ni presenta interacciones con el resto de las
dimensiones del COO. Sin embargo, demostré que el pais de disefio del producto es la
Unica dimension capaz de alterar las percepciones de los consumidores sobre la calidad
del disefio del producto. Asimismo, se comprob6 que las tres dimensiones del COO
pueden interactuar entre si y afectar a las percepciones acerca de la calidad del disefio.
Tales conclusiones permiten afirmar que el pais de fabricacion de los componentes
puede contrarrestar los efectos negativos de una imagen desfavorable ligada al pais de
disefio y pais de ensamblaje, mientras que el pais de disefio no puede mitigar los efectos
negativos de la imagen del pais de fabricacién de los componentes.

Kim & Pysarchik (2000) centraron su estudio en la investigacion entre las actitudes de
los consumidores hacia la marca, el pais de fabricacion, las evaluaciones y actitudes
hacia el producto con el objetivo de predecir el comportamiento del consumidor respecto
a los productos uni-nacionales y bi-nacionales. Respecto a este objetivo plantearon las
siguientes hipotesis (1) La actitud global de los consumidores hacia una marcatiene un
efecto positivo sobre la evaluacion de los productos uni-nacionales y bi-nacionales. (2)
Existe una interaccién entre la imagen de marcay el pais de fabricacion del producto.
En concreto, segun su hipotesis, si la imagen de la marca del producto es positiva, el
pais de fabricacion de un producto no tiene una influencia relevante sobre las

valoraciones que los consumidores hacen de los productos. No obstante, la imagen del
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pais de fabricacién si afectaria a las marcas con imagenes débiles o negativas. De
acuerdo a esto, los consumidores evaluarian mas favorablemente los productos
fabricados en el pais de disefio (uni-nacionales) que los mismos productos fabricados
en paises en vias de desarrollo (bi-nacionales). (3) Las valoraciones que los individuos
hagan sobre los atributos del producto afectaran a las actitudes globales de los
consumidores hacia los productos uni-nacionales y bi-nacionales, ejerciendo una
influencia positiva sobre las actitudes de compra hacia dichos productos. De acuerdo
con estas premisas, los autores desarrollaron un estudio experimental 3x3x3 sobre el
cual alcanzaron conclusiones como: (1) La marcatiene una influencia directa sobre las
evaluaciones de calidad de los productos de cualquier COO. (2) El pais de fabricacion
no tiene una influencia significativa sobre los productos de una marca con una imagen
ya establecida y fuerte, aunque el efecto de la marca puede verse reducido si los
productos en cuestion estan fabricados en paises en vias de desarrollo (la hipétesis que
sostenia la existencia de una interaccion entre el pais de fabricacion y la imagen de
marca solo fue corroborada en una de las tres categorias analizadas) (3) Por ultimo, se
comprobd que la actitud que los consumidores demostraban hacia la marca influia
considerable y positivamente sobre las percepciones de los atributos del producto al
tiempo que ejercia una influencia positiva sobre las actitudes de compra tanto de los

productos uni-nacionales como bi-nacionales.

Por su parte, Hamzaoui (2010), evalué los efectos del pais de fabricacion y pais de
disefio, distinguiéndose segun la complejidad tecnolégica del producto y llegd a la
conclusién de que los consumidores tienden a dar mayor importancia al COO de la
produccion méas que a aquel en el que esta disefiada, tanto en el caso de productos
simples como en el de los complejos. El autor también sefiala que el pais del disefio
tiende a producir efectos notables solo en el caso de que el producto tenga un alto
significado simbdlico. En caso de que el COO de la marcay el pais de fabricacion
coinciden, entonces la informacion sobre el lugar de produccién no genera ningun efecto
impacto significativo en la eleccion del consumidor, ya que es superflua y redundante
(Thakor & Lavack, 2003; Zhou & Hui, 2003). Por el contrario, cuando hay una
incoherencia entre los paises marca y pais de fabricacion, y en particular el pais de
produccion es peor que el lugar en el que se basa laempresa, se crea un efecto negativo
gue es significativamente mayor en el caso de que la compafia tenga un bajo patrimonio
de marca (Tse & Lee, 1993; Zhou & Hui, 2003). Los autores concluyeron su estudio
afirmando que la imagen de marca puede prevalecer a imagen del pais de fabricacion
solo en el caso de que la empresa esté en posesion de una marca“fuerte”. Sin embargo,

en todos los demés casos se aplicarian las conclusiones descritas anteriormente.
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El trabajo de Ulgado (2002) también hace hincapié en el poder que tiene la marca para
reducir el impacto negativo de trasladar la fabricacion a un pais mal visto por los
consumidores, afladiendo que la mayoria de la poblacion es mas propensa a basarse
en el COO de la marca en el proceso de evaluacion de un producto en lugar de en el
pais de fabricacion. Esto es tanto mas cierto cuanto mayor sea el nimero de atributos
del producto que los consumidores deben considerar durante la fase de compra (Ulgado
& Lee, 1993).

En conclusion, la revision de los estudios dedicados a los efectos del COO en los
productos de caracter hibrido destaca que todavia no hay una vision plenamente
compartida en la literatura del fendmeno: algunos autores consideran mas importantes
los efectos del pais de fabricacién (Han & Terpstra, 1988; Tse & Gorn, 1993; Wall et al.,
1991); otros — la teoria mas seguida recientemente- son mas propensos a considerar
como mas eficaz la estrategia basada en la marca (Steenkamp & Verleght, 1999;
Ulgado, 2002; Zhou, 2003; Zhou & Hui, 2003).

4. Modelos de formacion de la imagen del Country of Origin

La revision bibliogréfica realizada en los epigrafes precedentes nos ha llevado a la
conclusion de que las imagenes y los estereotipos, materializados a través de la
interpretacion, personal o colectiva del COO, afectan a diferentes aspectos del
comportamiento del consumidor. Para discernir el trasfondo de esta cuestion adaptada
a la categoria de productos de calzado, el simple hecho de conocer que el origen del
producto influye sobre el comportamiento de los consumidores no basta para poder
obtener unas conclusiones fiables y aplicables al ambito practico de las organizaciones

privadas espafolas.

Para poder avanzar en la investigacion, es preciso conocer cémo se producen dichos
efectos sobre los consumidores para que sus conductas se vean alteradas o
influenciadas en determinada forma. Es decir, es necesario, llegado este punto, conocer
y explicar los procesos mas relevantes a través de los cuales tiene lugar el impacto

ocasionado por el COO de los productos.

En esta linea, a continuacion, se sintetizan algunas de las conclusiones mas relevantes
alcanzadas por la comunidad de investigadores internacional en torno a la modelizacion
de los efectos provocados por el lugar de origen del producto sobre el comportamiento

del consumidor.
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4.1. Modelo “Efecto Halo”

El Efecto Halo puede definirse como una tendencia de los individuos a extrapolar sus
impresiones de un atributo de un objeto a otros atributos de ese mismo objeto, o incluso
a la impresion general (Nicolau et al., 2022). Aunque estos atajos mentales, llamados
heuristicos, permiten a las personas tomar decisiones de forma facil y de manera
eficiente, pueden surgir sesgos cognitivos, también en las decisiones de compra.
Ademas, el efecto halo puede ser positivo 0 negativo, de hecho, puede existir un "Efecto
Halo Inverso" - también conocido como efecto cuerno- de forma que mientras que el
EfectoHalo es un sesgo cognitivo que hace que un buen atributo eclipse otros atributos,
el efecto cuerno hace que un mal atributo eclipse la excelencia de otros atributos
(Nicolau et al., 2020).

En este sentido, en los primeros estudios cientificos, los intentos por conseguir un
modelo que representara los efectos producidos por el COO se centraron en 2 aspectos

clave:

(1) El primer objetivo de estos modelos trata de explicar la relacion existente fruto de las
creencias y opiniones de los consumidores sobre un bien y las actitudes derivadas de
éstas hacia el producto.

(2) EI COO es considerado como una variable latente que sirve para explicar la
influencia de ésta sobre laformacionde creencias y actitudes de los consumidores hacia

los productos.

Ajzen & Fishbein (1975) propusieron el primer modelo de representacion del COO en el
que relacionaban las creencias y las actitudes, siendo las actitudes una consecuencia
determinada por la influencia de las creencias, esto es, son las creencias sobre los
atributos de un producto las responsables de la formacion de actitudes hacia los
productos. De acuerdo con estos autores, las creencias pueden diferenciarse en torno
a 3 categorias: (1) descriptivas, (2) informativas y (3) deductivas o inferenciales.
Respectivamente, las creencias descriptivas estan derivadas de la experiencia directa
con el producto, mientras que las informativas estan influenciadas por la informacion
percibida por fuentes ajenas ala experiencia directa comolas experiencias de familiares
0 amigos o la informacion publicitaria recibida a través de cualquier canal. En el caso de
creencias inferenciales, se formulan a través de deducciones, correctas o incorrectas,
basadas en experiencias anteriores relacionadas con estimulos actuales. Por ejemplo,
una creencia deductiva en torno a un producto puede formarse a partir de una
experiencia pasada con productos de la misma marca. Asimismo, una persona que haya

comprado un par de zapatos de una marca espafiola y haya vivido una experiencia
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positiva respecto a la calidad de éstos puede configurar una creencia descriptiva en
torno a su propia experiencia, mientras que si es un familiar el que haya tenido esa
experiencia puede configurar una creencia informativa. No obstante, esta teoria ha sido
rebatida por algunos autores como Cohen & Houston (1972), Beckwith & Lehmann
(1975) o Holbrook (1983) que cuestionan la aplicabilidad de la visién unidireccional de
Fishbein & Azjen (1975) proponiendo comoalternativa la existencia de un “EfectoHalo”,
esto es, de una posible relacion causal inversa, es decir, desde las actitudes, hasta las

creencias de los consumidores.

Algunos autores han centrado su investigacion en la comprension de las influencias
externas en la formacion de creencias y actitudes, demostrando que la comunicacién
(Holbrook, 1983; Mitchell & Olson, 1981; Toy, 1982) y las caracteristicas o atributos
fisicos de los productos (Holbrook, 1983; Tybout & Hauser, 1981) ejercen una influencia
directa sobre la percepcién de los consumidores. Otras investigaciones han tratado la
familiaridad con el producto desde la perspectiva de la influencia de este sobre las
actitudes de los consumidores. También han sido ampliamente tratadas las variables de
imagen del producto, es decir, todos aquellos aspectos del producto ajenos a sus
caracteristicas fisicas, como una de las posibles influencias externas en la formacion de

las creencias y actitudes.

Los argumentos de estas primeras investigaciones sirvieron de base tedrica para el
planteamiento de los primeros modelos “Efecto Halo” de formulacién de la influencia del
COO sobre la relacion entre las creencias y las actitudes de los consumidores
planteados por (Erickson et al., 1984; Johansson et al., 1985).

o Modelo halo de influencia del COO sobre la relacion creencias-
actitudes de Erickson et al (1984)

En su estudio, Erickson et al. (1984) analizaron el proceso de evaluacién de los
productos desde la perspectiva de la existencia de efectos provocados por las iméagenes
en la relacion entre las creencias y las actitudes hacia los productos. Segun su teoria,
defendida anteriormente por los estudios previos de algunos autores como Matlin (1971)
y Moreland & Zajonc (1979) la familiaridad con la categoria de producto podia ejercer
como moderador en esta relacion, de manera que las actitudes de los consumidores se
ven influidas tanto para familiaridad objetiva (considerada por el nivel de exposicién real
previo al estimulo) como por la familiaridad subjetiva (cuando los sujetos consideran que

estan familiarizados con el estimulo).

Erickson et al. (1984) plantearon un modelo (Figura 3.2.) sobre la influencia del COO en
la relacion entre las creencias y las actitudes de los consumidores basado en un sistema
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de ecuaciones simultaneas, partiendo de la hipétesis de que ésta podia tener caracter
bidireccional. En tal modelo, la variable actitud se constituye como la variable
dependiente, y un conjunto de ecuaciones en las que la creencia es la variable
dependiente de cada uno de los atributos considerados en el proceso de valoracion del
consumidor. En cuanto a la actitud, se constituye como la variable explicativa en las
ecuaciones relativas a las creencias, y las creencias son la su vez la variable explicativa
en la ecuacion correspondiente a las actitudes de los sujetos. Ademas, al considerar
gue las variables de imagen podrian afectar simultaneamente a las creencias y a las
actitudes de los consumidores, éstas se consideran como variables descriptivas, segin

la explicacién de Fishbein & Azjen (1975), en cada una de las ecuaciones del modelo.

MODELO DE INFLUENCIA DE LAS VARIABLES DE IMAGEN SOBRE LA
FORMACION DE LAS CREENCIAS Y LAS ACTITUDES

r——-—-—-- » Creencias — Verdaderos
| Valores
|
| P
Variables
de
Imagen
| v
|
| _ Familiaridad
L — — — — — > Actitudes — Objetiva y

Subjetiva

Figura 3.2. Modelo de influencia de las variables de imagen sobre laformacion de las creenciasy las

actitudes. Fuente: Erickson et al. (1984)

Para Erickson et al. (1984), los valores objetivos de los atributos de los productos
considerados por los consumidores pueden influir en el nivel de creencia de éstos, a
través de la experiencia directa y la comunicacion. En el modelo que los autores
plantean, los valores objetivos son representados como variables explicativas de las
ecuaciones de las creencias. Asi, la influencia de las variables de imagen sobre las
creencias puede verse como predisposiciones o intenciones, ya que los efectos de los

valores verdaderos estan controlados en la implantacion del modelo.
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De los resultados obtenidos en sumodelo, Ericksonet al. (1984) demostraron que existe
una fuerte relacion entre las creencias y las actitudes en un doble sentido. Esto es,
puede haber un efecto directo desde las creencias hacia las actitudes, asi como un
“Efecto Halo” de las actitudes sobre las creencias del consumidor. Asimismo, se
demostré que las variables exdgenas pueden ejercer efectos significativos sobre las
creencias y las actitudes. Por ejemplo, en el caso de la familiaridad con el producto (no
necesariamente la propiedad) parece afectar més a las actitudes, mientras que los
valores objetivos que se adhieren a los atributos tienen un efecto sobre las creencias.
Mas relevante para esta investigacion, Erickson et al (1984) observaron que la variable
COO ejerce una influencia directa sobre las creencias, sin embargo, no sobre las
actitudes de los consumidores. Ademas, el COO no afectaria a las percepciones de
calidad de los productos, sin embargo, si por el precio y la durabilidad del producto, asi
como por la predisposicion afectiva (affective halo bias).

En definitiva, los resultados especialmente relevantes para esta investigacion
evidenciados por el estudio de Erickson et al. (1984) pusieron de relieve que las
variables de imagen en el proceso de evaluacion ejercen influencia sobre la formacion
de las creencias o percepciones de los consumidores y no en las actitudes de éstos, por
carecer de una naturaleza afectiva. Ademas, si bien algunos trabajos previos realizados
por otros autores demostraron que las caracteristicas fisicas del producto y la
comunicacion afectan a las creencias, los resultados presentados por Erickson et al.
(1984) muestran que las variables de imagen afectan a las creencias en base a las
deducciones de los consumidores. Adicionalmente, el efecto que estas variables puedan
tener sobre las actitudes no es directo, sino que, cualquiera que sea su influencia, se

trata de una influencia secundaria canalizada a través de las creencias.

o Modelo Halo de influencia del COO sobre la relacion creencias —
actitudes de Johansson et al. (1985)

El modelo propuesto por Johansson et al. (1985) siguié la vertiente del enfoque
propuesto afios antes por Beckwith & Lehmann (1975) y Moore & James (1977) cuyas
teorias sefialaron las evaluaciones globales sobre un producto o una marca como una
funcién lineal de las creencias. Sin embargo, tal y como afirmaron Erickson et al. (1984),
Johansson et al. (1985) defienden que la relacion entre las creencias y las actitudes no
es unidireccional, pudiendo existir reciprocidad desde las actitudes o respuestas
afectivas hacia las creencias. De tal afirmacion se podria deducir que las creencias de
los consumidores sobre un producto en cuestion estarian al mismo tiempo influenciadas

por las evaluaciones globales hechas sobre el producto.
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Las congruencias con el modelo de Erickson et al. (1984) han llevado a identificar el
modelo de Johansson et al (1985) (Figura 3.3.) como una extension del planteamiento
de los primeros, con la necesidad de identificar el impacto o la influencia de las variables
de imagen, especificamente la variable imagen COO, sobre las evaluaciones hechas
sobre los productos (Ibafiez, 2001). No obstante, el modelo de Johansson et al (1985)
muestra una estructura mas compleja que permite evaluar otras variables como la
nacionalidad y otros aspectos demograficos del consumidor. También, se toman en

cuenta otras variables como la familiaridad y la experiencia con los productos o marcas.

MODELO CONCEPTUAL DEL EFECTO DEL COO SOBRE LA RELACION
CREENCIAS - ACTITUDES

Verdadero
valor de los
atributos

A
J' Efecto halo

Valores
— percibidos de
los atributos Influencia

directa

Actitudes

v

Importancia
de los

atributos e

Variables
¢ demograficas —
y nacionalidad

Pais de Origen
del producto

Experiencia
previa con el
producto

Figura 3.3. Modelo conceptual del efecto del COO sobre larelacion creencias-actitudes. Fuente:
Johansson et al. (1985)

Enla practica, los atributos considerados en el modelo original de Johansson et al (1985)
fueron 6: (1) disefio, (2) maniobrabilidad, (3) potencia, (4) consumo, (5) confort y (6)

fiabilidad. Se demostrd que todos los atributos ejercian un impacto relevante sobre las
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evaluaciones de los productos, siendo ademas todos los coeficientes positivos. Ademas,
al igual que ocurrié en el modelo de Erickson et al (1984), los autores advirtieron de un
significativo “Efecto Halo”, trasladando la valoracién total de los articulos a la valoracion
de cada uno de los atributos de los productos en cuestion.

Otra de las hipotesis planteadas por Ericksonet al. (1984) sugiere que el COO no afecta
a las valoraciones globales de los productos, sin embargo, si afectan a las valoraciones
de algunos atributos. De estos resultados podria deducirse que el COO tiene cierto
impacto sobre las evaluaciones de los atributos de los productos, sin embargo, no
presenta la suficiente fortaleza para reflejar sesgos o estereotipos positivos 0 negativos
consistentes basados en el COO.

Respecto al papel moderador de la variable familiaridad con los productos de un
determinado pais, los resultados alcanzados por ambos modelos (Erickson et al., 1984;
Johansson et al., 1985), demostraron que los sujetos utilizan el COO para realizar
evaluaciones de los productos en situaciones en las que no estan familiarizados con los
productos de un determinado pais, siendo incapaces de determinar una percepcion de
calidad real en el momentode la compra. Estos resultados evidencian que el constructo

COO actua como un "Efecto Halo” sobre el resto de los atributos del producto.

La teoria del “Efecto Halo” ha sido estudiada por diferentes autores en varios estudios
empiricos. De tal manera, se ha comprobado que existe un determinado “Efecto Halo”
sobre atributos como el precio (Gerstner, 1985; Olson & Jacoby, 1972) mostrando cémo
éste atributo puede sustituir al resto de atributos del producto. Asi, los consumidores
suelen recurrir al atributo precio cuanto menor es la informacion disponible sobre los
productos en cuestion (Sozer, 2019), cuanto menos estan familiarizados con ellos
(Monroe, 1976) o cuanto mas reducida es la informacion sobre el contexto de la compra
(Belk, 1975). Por otro lado, Ofir & Lehmann (1986) llegaron a la conclusion de que el Cl
afectaba a las actitudes de los consumidores hacia una determinada marca siempre y

cuando el consumidor no estaba familiarizado con los productos de un pais.
o Modelo Halo del Origen de las Imagenes de Josiassen et al. (2013)

Josiassen et al. (2013), tras la revision de los modelos planteados hasta el momento,
realizan una distincion en funciéon de la perspectiva del enfoque utilizada para su
modelizacién: (1) la perspectiva del origen basico, (2) la perspectiva del producto y (3)
la perspectiva de la categoria. Segun estos autores, a pesar de que cada una de estas
perspectivas aportan valor y contribuyen a la creacion de la teoria, estas ideas pueden
ser parte de un marco de trabajo coherente donde cada perspectiva contribuye de
manera limitada pero correcta, tal y como han afirmado otros previamente (Balabanis et

141



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

al., 2002; Olsen & Olsson, 2002; Pappu et al., 2007; Parameswaran & Yaprak, 1987) A
partir de esta teoria, Josiassen et al. (2013) desarrollan su modelo halo, el Modelo Halo
de las Imégenes de Origen (HMOI) en el que los tres constructos anteriores estan
relacionados con el resto secuencialmente, de manera que la Imagen Basica del Origen
(BOI) precede a la Imagen del Origen del Producto (POI) que a su vez precede a la

imagen del Origen de la Categoria (COl) (Figura 3.4.).

MODELO HALO DE LAS IMAGENES DEL ORIGEN

(HMOI)
o Imagen del o o
Basica del Origen Imagen dg Evaluacion del Intenciéon de
Origen el Drodete la Categoria producto compra

Figura 3.4. Modelo Halo de las Imagenes del Origen (HMOI) Fuente: Josiassen et al. (2013)

De acuerdo con este planteamiento, los BOI son antecedentes de la imagen del
producto y afectana la formaen la que son percibidos por los consumidores, y la imagen
del producto a su vez sirve como antecedente que afecta al COI. Por ejemplo, una
imagen positiva de Espafa puede ejercer una influencia positiva sobre los productos
Made in Spain y una imagen positiva de los productos espafioles puede ejercer una
influencia positiva sobre una determinada categoria de productos de origen espafiol.
Esto es, los consumidores, al hacer las evaluaciones de los productos, se basaran en
las imagenes del origen especificas de cada categoria, y estas evaluaciones de
productos se utilizaran, a su vez, para formar las intenciones de compra de los
consumidores. En este sentido, su teoria se orienta desde una perspectiva del esquema
mental que los consumidores siguen para clasificar los productos. Esta teoria
esquematica propone que el consumidor tiene una estructura mental clasificada donde
progresivamente se hace mas complejo, al haber mas categorias de productos y mas
productos sobre los que crear conceptualizaciones e imagenes. Esta teoria converge
con otras aportaciones a la Teoria de la Categorizacion (Alba & Hutchinson, 1987), que
defienden la existencia de una categorizacion clasificada cada vez més especifica sobre
la cual se apoyan los consumidores mas experimentados, a diferencia de los
consumidores menos experimentados que realizan esquemas mas primarios, basando
sus percepciones en esquemas desarrollados en base a la perspectiva del origen
basico. Ademas, en esta esquematizacion del origen las imagenes también presuponen
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gue las iméagenes de origen son transferibles, Ademas, la imagen del origen parece ser
transferible entre categorias de producto (Pappu et al., 2007) y las creencias
relacionadas con el pais en relacion con una categoria de producto familiar pueden, por
lo tanto, transferirse a nuevos productos ofrecidos desde el mismo pais (Agarwal & Sikri,
1996). Un consumidor, por lo tanto, mantendra una imagen de origen diferente en cada
nivel de especificidad de la categoria de esquema. Segun su perspectiva, el Modelo
Halo de las Imégenes de Origen (HMOI), rara vez cualquiera de las tres imagenes sera
completamente explicado por la imagen anterior. Por ejemplo, los consumidores que no
se muestran impresionados por los alemanes pueden igualmente tener percepciones
positivas acerca de los productos alemanes. Ademas, segun esta teoria, el efecto
producido en cada nivel de imagen del origen no es el mismo dependiendo del grado de
familiaridad con la misma, lo que implica que estos constructos, aungue siguen el mismo
esquema secuencial, no son las mismas. Asi, aunque un consumidor considere sélo un
BOI y un solo POI respecto a un origen especifico y sus productos, es probable que
albergue varios COls. Es decir, la calificacion hecha por un consumidor sobre un
determinado grupo de productos (COI) de un mismo origen se vera influida por como
ellos valoran en general los productos (POI) desde mismo origen (Parameswaran &
Pisharodi, 2002). Tras la investigacion empirica, los autores descubrieron que la imagen

No es un constructo en si, si no tres constructos que estan relacionados entre si.

De San Eugenio Vela (2013) hizo sus aportaciones al modelo del “Efecto Halo” y dice
gue se corresponde con un sesgo cognitivo que consiste en trasladar la imagen positiva
de un pais atodos los productos y/o servicios provenientes Made in de este mismo pais.
Se entiende entonces que las imagenes de los paises se fundamentan en la experiencia
con los productos y la transmision de atributos positivos de su lugar de fabricacion, por
tanto, existe un comportamiento y una actitud determinados ante una marca comercial
y su lugar de procedencia. Se aprecia entonces que el Made in es un atributo muy
considerado en el &mbito de las marcas comerciales hasta el punto de que la calidad,
funcionalidad y valores de las marcas comerciales tienen un impacto, positivo o
negativo, en la imagen del pais debido al “Efecto Halo”. Por tanto, los consumidores
estarian utilizando el COO para estructurar la informacion especffica del pais mediante
la informacion general obtenida sobre las marcas que comparten COO, hasta el punto
de que se percibe que las marcastienen atributos similares. Esto explica que EEUU sea
percibido como el pais con la mejor reputacién o imagen en informatica, en industria
aeronautica, en cine y escuelas de negocios. Japon ocupa la misma posicion en
electronica, robotica y fotografia y Alemania en ingenieria y coches fiables. Francia en

perfumes, alta costura, vinos y champagne. En el caso de Espafa, si bien como
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veremos mas adelante, es lider en numerosos sectores competitivos, nuestra imagen
carece del mismo nivel de competitividad de nuestras empresas. Resulta evidente
entonces que poseer una imagen definida, con sus pros y sus contras, resulta mas

favorable que no tener ninguna o poseer una con débiles contornos (Fan, 2006).

Concluyendo, la hipotesis del “Efecto Halo” esta sustentada sobre dos implicaciones

tedricas (Ibafiez, 2001):

e La imagen del COO produce un efecto directo sobre las creencias de los
consumidores acerca de los atributos de los productos y un efectoindirecto sobre
las valoraciones globales de dichos productos.

e Lacalidad del producto como atributo fundamental y decisivo en el momento de
compra puede inferirse a través de la imagen del COO.

Visualmente, la estructura del “Efecto Halo” puede resumirse en el siguiente esquema:
Imagen del COO — Creencias — Actitudes hacia los productos
4.2. El efecto del COO. ¢ Efecto Halo o Constructo Resumen?

Generalmente, los consumidores no perciben todos los productos de importacién o
todos los productos de un mismo pais extranjero de forma similar, si no que existen
investigacion que apuntan que existe una diferencia entre los estereotipos formados
para los productos de una nacion, y la actitud hacia un producto especifico fabricado por
esa nacion (Lisboa, 2007; Yang y Wang, 2017). En este sentido, el COO puede actuar

como halo o como resumen.
o Modelos “Halo” y “Constructo Resumen” de Han (1989)

El Efecto Halo se produce cuando los consumidores no son capaces de evaluar las
verdaderas cualidades de un articulo antes de la compra, por lo que deben de confiar
en los indicios indirectos que les proporciona la percepcion que tienen del COO. Dicho
esto, el Efecto Halo consiste en la transferencia de las percepciones que una persona
tiene sobre un pais sobre sus productos, o0 viceversa. En este sentido, al hilo de lo
expuesto en los modelos de “Efecto Halo” descritos anteriormente, puede deducirse
que, si la imagen del COO actua realmente como un “Efecto Halo”, el efecto de ésta
sobre las evaluaciones de los productos con los que el consumidor esté familiarizado
serd reducido y minimamente significativo en las evaluaciones de los productos
(Johansson et al, 1985). Atendiendo a esta conclusion, Han (1989) propuso, para la
comprension de los efectos del COO en casuisticas similares, que la imagen del COO,

asi como la imagen de la marca, puede actuar como “Constructo Resumen”. A efectos

144



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

practicos, los consumidores pueden extraer informacion sobre los productos de un
determinado pais porgue las marcas de un pais retnen caracteristicas similares. Esto
es, los consumidores pueden elaborar teorias 0 percepciones propias sobre un pais
generalizando la informaciénrelativa a los productos procedentes de dicho pais. En este
sentido, la funcionalidad del “Constructo Resumen” puede extremarse hasta el
establecimiento de paralelismos en la que todos los productos con un mismo COO son
evaluados como si compartieran atributos muy similares. Segun la vision de Han (1989),
los elementos individuales de informacién sobre los productos se recodifican en
unidades de orden superior que son utilizados para evaluar todos los productos con un
mismo COO bajo la suposicion de que todos comparten atributos parecidos. Tal teoria
puede resumirse en afirmaciones como “La cosmética coreana es muy buena porque
las marcas coreanas son lideres en productos de belleza y cuidado de la piel o “todos
los productos del cuidado de la piel coreanos son muy buenos”. Dichas aseveraciones
suponen un alivio de almacenamiento de informacion para los consumidores, pues el
analisis de los productos no requiere de una evaluacion minuciosa de los atributos de
estos, si no que basa su evaluacion en la recuperacion de informacion global
almacenada previamente sobre cada alternativa o COO (lbafiez, 2001).

Asi, la hipotesis del “Constructo Resumen” de Han (1989) se basa en dos implicaciones:

e La informacion del COO puede formarse en base a informacién que los
individuos abstraen a través de otros productos con el mismo COO

e Laimagendel COO incide directamente sobre las actitudes de los consumidores
hacia los productos procedentes de dicho COO.

Si bien la primera hipétesis es opuesta a las deducciones propuestas por la teoria
del “Efecto Halo”, la segunda supone una alternativa a la propuesta también por el
“Efecto Halo” segun la cual puede ejercer un efecto indirecto a través de la

evaluacion de los atributos del producto.

Visualmente, la estructura de la teoria del “Constructo Resumen” de Han (1989)

puede resumirse en el siguiente esquema:
Creencias — Imagen del COO — Actitudes hacia el producto

Han (1989) planted una comparacion de ambas teorias (“Efecto Halo” y “Constructo
Resumen”), concluyendo que ninguna de las teorias aporta la suficiente fuerza para
comprender los efectos del COO en la evaluacion de los productos, aunque
desarrollé6 dos modelos (Figura 3.5 y Figura 3.6) de representacion respectiva con

la finalidad de determinar cudl tiene un mayor poder explicativo practico.
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MODELO HALO
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Figura 3.5. Modelo Halo. Fuente: Han (1989)
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Figura 3.6. Modelo “Constructo Resumen”. Fuente: Han (1989)
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Ibafiez (2001) comparo los modelos propuestos por Han (1989) con los propuestos por
Erickson et al. (1984) y Johansson et al (1985) y encontré que los planteados por Han
(1989) no incluian una medida para la familiaridad, ya que para este autor la familiaridad
se trata de una variable moderadora y por tanto no posee un efecto directo sobre la
actitud hacia la marca. Esto es, considera que la familiaridad afecta al orden causal de

los tres constructos, pero no a su valor®:.

En lo relativo a las diferencias entre los modelos “Halo” y “Constructo resumen”, en el
primero, el constructo creencias fue indicado mediante indicadores reflexivos que
sefialan el “Efecto Halo” sobre los atributos de los articulos. En cambio, en el segundo,
el constructo COO se indica mediante indicadores formativos ya que éste resume las
creencias de los sujetos acercade los atributos de los productos.

Para corroborar la bondad de los modelos, Han (1989) elaboré un estudio en el que se
evaluaban productos de tres paises diferentes con distintos niveles de familiaridad para
los consumidores y dos categorias de producto relativamente conocidas para los
consumidores (televisiones y automdéviles). Se demostré que, cuando los sujetos no
estan familiarizados con el COO de los productos, la imagen de dicho pais puede actuar
como Efecto Halo a partir del cual los individuos infieren los atributos del producto,
pudiendo afectar indirectamente sobre las actitudes hacia la marca. Sin embargo, a
medida que los individuos se familiarizan con el COO de un producto, la imagen del
COO setransforma en un constructo que aglutina las creencias de los consumidores en
relacion a los atributos de los productos, afectando directamente a las actitudes hacia la
marca. En conclusion, el andlisis de Han (1989) sugiere que existe una interrelacion
entre la imagen del COOQ, las creencias y las actitudes hacia la marca del producto.

o Modelo Integrador de Nebenzahl et al. (1997)

Los resultados del estudio de Han (1989) abrieron paso a futuras investigaciones para
el desarrollo de un modelo integrador del “Halo” y el “Constructo Resumen”. En esta
linea, Nebenzahl et al. (1997) llevaron a cabo una investigacion partiendo de la hipétesis
de que laimagen del COO es un fendmeno dinamico que deriva de la interrelacién entre
la imagen del COO (ClI), la imagen del pais de disefio, la imagen del pais de fabricacion,
la imagen de la marcay las percepciones que los consumidores residentes en un pais
concreto tienen acerca del valor del producto.

34 Ademds, para verificar la fiabilidad de los modelos, Han (1989) empleé la Chi-cuadrado, por lo que la
inclusién de variables adicionales afectaria a la bondad del modelo, dificultado la identificacién precisa
de las relaciones entre la imagen del COO, las creenciasy las actitudes hacia la marca.
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Asi, de acuerdo con la teoria de Nebenzahl et al. (1997), la imagen general de la marca,
la imagen del COOYy la imagen especifica de cada categoria o linea de producto, ejercen
influencia sobre las percepciones de los consumidores sobre los productos con un
determinado COO o pertenecientes a una marca en concreto. Ademas, los autores
sugieren que existe una interaccion entre ambos conceptos. Ademas, Nebenzahl et al.
(1997) introdujeron el concepto de imagen relativa del producto® como una funcion del
pais de fabricacion, el COO, el pais de disefio y el pais de la marca, para los
consumidores que residen en determinado pais. En este sentido, la comparacion de
todas las imagenes relativas de los productos que compiten en el proceso de decision
de compra del consumidor es la que determina la eleccion de éste. El siguiente estadio
del modelo (Figura 3.7) radica en la familiaridad y experiencia con el producto, afectando
a la interpretacion del pais del disefio, el pais de fabricacion, el COO vy el pais de la
marca en las sucesivas decisiones de compra.

MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION DE LA IMAGEN RELATIVA DEL
PRODUCTO, PARA UN CONSUMIDOR RESIDENTE EN UN DETERMINADO PAIS

Pais de P
fabricacion 1
Pais de
disefio p|2
Decision Experlencllg e
de compra informacion
Marca DIJ
Pais de P|
origen n

Figura 3.7. Modelo de procesamiento de lainformacion de laimagen relativa del producto, para un
consumidorresidente en un determinado pais. Fuente: Nebenzahl etal (1997)

De acuerdo con este modelo, existe una relacion causal entre el pais de residencia de
un consumidor y la formacién de la imagen relativa de producto, ya que el primero
determina sus caracteristicas demogréficas en el contexto de determinada cultura. Por

35 pl es el acrénimo utilizado en la representacién del modelo.
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tanto, el pais de residencia del consumidor ejerce influencia en todas las fases del
proceso de formacion de la imagen relativa del producto. En el caso del pais de
fabricacion, éste afecta a las percepciones acerca de la capacidad de un pais de
producir articulos de una determinada categoria.

o Modelo Flexible de Knight & Calantone (2000)

Partiendo nuevamente del modelo de Han (1989), Knight & Calantone (2000)
propusieron un modelo (Figura 3.8) flexible para explicacion de la formacion de las
actitudes mediante la influencia directa o indirecta de la imagen del COO através de las
creencias.

MODELO FLEXIBLE SIMPLE

A,
[P1
A,
P2 x
Imagen
/ del pais v,
IP3
5 /. Al
P4 ¥ Actitud hacia
L el producto
Ag
Bl | ! A2
\ Creencias B,
respecto
/ al producto
B2
Ao

Figura 3.8. Modelo flexible simple. Fuente: Knighty Calantone (2000)

Knight & Calantone (2000) definieron el Modelo Simple Flexible con una estructura de
dos antecedentes que representa el proceso asociativo inherente al conocimiento
humano. Segun las hipotesis de los autores, las actitudes que los consumidores tienen
hacia los productos de importacion, cuando conocen su COO, se forman en un proceso
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simultaneo de procesamiento de la imagen del COO y de las creencias que los
consumidores tienen sobre el producto en cuestion. No obstante, la importancia
otorgada a la imagen del COOYy a las creencias es relativa y gradual dependiendo de
factoresdel propio individuo evaluador como el conocimiento del COO, las implicaciones

del producto o los estereotipos que se tengan hacia el pais.

A diferencia de Han (1989), Knight & Calantone (2000) defienden la idea de que los
consumidores utilicen la imagen del COO y las creencias de forma simultdnea, con
independencia del conocimiento del producto. No obstante, el grado de utilidad de la
imagen del COO vy las creencias sera diverso en funcion de las caracteristicas del
consumidor. Ademas, el “Modelo Simple Flexible” permite representar las diferencias en
la formacion de las creencias y las actitudes en funcion a la cultura u a otras

caracteristicas de los sujetos evaluadores.

Ademés, Knight & Calantone (2000) propusieron una nueva version del modelo de
“constructo resumen” de Han (1989) en el que alteraron la tipologia de indicadores para
las creencias, utilizando indicadores reflexivosen lugar de formativos tal y como plantea
el modelo original (Figura 3.9). Sin embargo, a pesar de los esfuerzos por ofrecer una
version actualizada, se demostr6é que la bondad de la primera propuesta era superior,
especialmente en situaciones de bajo conocimiento por parte del consumidor.

MODELO CONSTRUCTO RESUMEN CON INDICADORES REFLEXIVOS PARA
LAS CREENCIAS

g €.

1 l

Creencias % B i i
respecto ldn;?g:x‘g Aecltgruozggtcéa
al producto
2 e : ¥ x X L / x5
|B]| |B2| |IP1“IP7‘ lIPBHIDAI |A1| |A2|

Figura 3.9. Modelo Constructo Resumen con indicadores reflexivos para las creencias. Fuente: Knight &
Calantone (2000)

En general, las conclusiones alcanzadas por los estudios empiricos de Knight &
Calantone (2000) permitieron corroborar la flexibilidad del modelo. Los autores

demostraron gue, tanto la imagen del COO como las creencias de los consumidores
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influyen al mismo tiempo en las actitudes desarrolladas por los individuos, tanto en
condiciones de alto como de bajo conocimiento. Asi, los resultados obtenidos destacan
la consistencia de la influencia ejercida por la imagen del COO sobre las creencias, con
independencia del grado de conocimiento del consumidor. Esta conclusién sugiere que
el “Constructo Resumen” de Han (1989) puede estar planteado con ciertas deficiencias.
Por otro lado, los sujetos con un bajo nivel de conocimiento tienden a utilizar sus
creencias como precursoras de sus actitudes, haciendo un uso limitado de la imagen
del COO. Esto vuelve a cuestionar el “Modelo Halo” de Han (1989). En conclusion, los
resultados obtenidos por Knight & Calantone (2000) apoyan las hipétesis de que,
independientemente del grado de conocimiento (alto o bajo) de los consumidores, la
imagen del COO constituye un antecedente relevante en la configuracion de las
creencias y actitudes de los consumidores hacia los productos, mientras que las
creencias son un antecedente Unicamente de las actitudes.

Por otro lado, algunos autores convergen en apuntar que el “Modelo Simple Flexible”
constituye una aproximaciébn mas precisa del modelo de procesamiento de la
informacion de los productos extranjeros al ofrecer una vision unificada sobre el uso de
la imagen del COO en el proceso de formacién de las actitudes de los consumidores
hacia los productos (Ibafiez, 2001). En este sentido, tal y como sugieren los autores, a
medida que los consumidores son mas sensibles a la informacion del COO, el “Modelo
Simple Flexible” sugiere que las actitudes son el resultado del procesamiento simultaneo
de la imagen del COO y de las creencias de los propios sujetos evaluadores. En
concreto, los consumidores con mayor conocimiento del producto tenderan a formar sus
actitudes en base sus creenciasy la imagen del COO. En cambio, los sujetos con menor
conocimiento parecen formar sus actitudes en base a los estereotipos del COO,

teniendo sus propias creencias un papel menos relevante en todo el proceso.
4.3. El efecto del COO. ¢Atributo o sefial?

Li et al. (1993) llevaron a cabo un estudio en el que sugerian que la informacién sobre
el COO puede ser utilizada desde 2 angulos diversos: (1) para inferir la calidad de los
articulos (una sefal), o (2) como un atributo del producto. En base a esta hipotesis
principal, llevaron a cabo un estudio con la intencion de discernir bajo qué premisas el

COO actiia como sefial o atributo y si el rol de uno es predominante sobre el otro.

De acuerdo a los autores, a través del proceso de “sefalizacion” los individuos utilizan
las unidades de informacion para inferir la calidad del producto cuando no cuentan con
informacion sobre el mismo o cuando, aun disponiendo de informacion, es dificil de

comprender (Scitovsky, 1944). Otros autores como Zeithmal (1988), Rao & Monroe
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(1989) previamente habian realizado una reflexion similar en la que sugerian que el
precio (como atributo extrinseco del producto) podria servir como una sefial de calidad
percibida para el consumidor.

Johansson (1989) sostuvo que el COO puede ser utilizado por los consumidores como
una sefial para inferir la calidad de los productos. No obstante, este autor dejo abierta
la linea de investigacion sobre qué sefiala en concreto el COO, al no especificar
consistentemente si se referia a la calidad global del producto o a la calidad de algunos

de sus atributos.

En su estudio, Li et al. (1993) trataron de conocer en qué condiciones los consumidores
utilizaban un atributo extrinseco comoel COO, comosefial de la calidad de un producto.
Se demostro que los consumidores pueden no ser capaces de evaluar la calidad de un

producto en, al menos, dos situaciones:

- Cuando el consumidor no cuenta con suficiente conocimiento para comprender
la informacién sobre los atributos extrinsecos del producto.

- Cuando la informacién que dispone el consumidor para evaluar un producto es
muy limitada.

De acuerdo con Li et al. (1993), cuando un sujeto cuenta con suficiente informacién
sobre un producto, deberia ser capaz de inferir la calidad del producto sin necesidad de
recurrir a atributos extrinsecos como el COO. En este caso, si el COO desempefia un
papel de sefial, es méas probable que ejerza su efecto cuando el individuo cuenta con

informacion limitada sobre el producto.

En el caso del rol de atributo, algunas investigaciones empiricas han demostrado que
los consumidores utilizan el COO como un atributo mas en el proceso evaluador de los
productos. En esta linea, Li & Monroe (1992) sefalaron 5 beneficios aportados por el
atributo COO a los consumidores: (1) patriotismo, (2) personalizacion, (3) exotismo, (4)

autenticidad y (5) mejora del estatus social.

Respecto a las situaciones en las que el COO es utilizado como atributo, la revision de
la literatura sugiere que los consumidores, cuando se trata de la valoracién o compra de
un producto de alta implicacién, suelen hacer un esfuerzo extensivo con una busqueda
intensiva de informacién, prestando atencién tanto a la informacion de mayor como de
menor relevancia (Celsi & Olson, 1988; Harris, 1987; Zaichkowsky, 1986). En el caso de
productos de baja implicacion, los consumidores tienden a tomar decisiones menos
meditadas y por tanto realizan una busqueda menos intensiva de la informacion,

considerando Unicamente aquella informacion disponible o destacada. Basandose en
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estas consideraciones, Li et al. (1993) llevaron a cabo un disefio experimental factorial
en el que se manipulaban 4 factores: (1) COO (favorable vs desfavorable), (2) cantidad
de informacion disponible (alta vs baja), (3) motivacion para realizar una evaluacion
correcta (alta vs baja) y (4) orden de presentaciéon de la informacion relativa al COO
(principio vs al final). En su estudio, el objeto de analisis escogido era un reloj con un
COO favorable (Suiza) y desfavorable (China). Los resultados demostraron que el COO
tenia un efecto significativo sobre las valoraciones de los productos en situaciones de
escasa disponibilidad de la informacién, aunque no coincidia en condiciones de
informacion abundante. Este resultado avala la teoria de que el COO actiia como una
sefial, aunque, segun Li et al. (1993), esta conclusion podria deberse a la subjetividad
de la evaluacion, pudiendo hacer que ésta se vieramas afectada por las inferencias de
los consumidores. Por otro lado, se concluyé que el COO tenia efecto sobre las
evaluaciones globales de los productos solo la motivaciony la cantidad de informacion
sobre el producto eran altas. Este resultado apoya la teoria de que el COO actiia como

atributo, contradiciendo la hipétesis de que el COO actia como sefial.

En conclusién, el COO actiia como sefial Unicamente par algunas dimensiones de la
calidad del producto, pero no como una sefial directa de la calidad global de un articulo.
Segun Li et al. (1993), el hecho de que el COO actie como sefial sélo para algunas
dimensiones de la calidad del producto cuando se ofrece una cantidad limitada de
informaciény no cuando se presenta un volumen alto de informacién puede explicarse
a través de las teorias de la economia de la informacion. Esto es, los consumidores,
previamente a la evaluacion, llevan a cabo un andlisis del coste-beneficio derivado de
la busqueda de informacion adicional. En este sentido, los beneficios por la basqueda
de informacién son mayores en situaciones en las que los individuos cuentan con
informacion limitada, de ahi que el COO actle como sefial sélo en condiciones de

informacion escasa.

Cabe destacar de los resultados de la investigacion de Li et al. (1993) que los
consumidores tienden a considerar el COO como un atributo cuando éste suele
aportarles beneficios, ocurriendo generalmente en situaciones en las que la motivacion
y la informacion disponible es alta. Sin embargo, en ocasiones en las que la motivacion
es alta pero la informacion aportada al consumidor es baja, en las que hipotéticamente
se espera un colapso entre los dos roles (sefial y atributo), Gnicamente se observé el

proceso de sefializacion.

Jaffe & Nebenzahl (2001), Pharr (2005) y Phau & Chao (2008) también consideraron

gue el COO sirve como una sefial informativa que impacta en las percepciones y
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evaluaciones de los consumidores con respecto al valor y la calidad del producto,
influyendo en la intencién de compra de los consumidores. En la misma linea, estos
autores defienden que las percepciones de los consumidores sobre los productos de
importacion estan influidas directamente sobre la imagen del COO de su marca, lo que

indica que la imagen del COO es, de hecho, un constructo vital exdégeno.

5. EICOO en la busquedade informacion del consumidor

Las decisiones como predicciones para tomar decisiones que pueden ser influenciadas
por la cantidad de informacion recibida. Los consumidores son los que toman las
decisiones en el proceso de compra de productos. Visto desde esa perspectiva, la
accién de compra de un consumidor responde a una necesidad que puede ser bioldgica,
de autorrealizacion, de identidad o de afecto, entre otros motivos, pero, ademas, la
necesidad de hacer una compra lo mas eficaz posible ha llevado a los consumidores,
casi desde el inicio del consumismo, a interesarse y buscar informacion acerca de los
productos (Rossanty & Nasution, 2018). Esto, unido al auge de las nuevas tecnologias,
la democratizacién del acceso a internet y la proliferacion de redes sociales como
Facebook, Instagram o Tik Tok comolos canales de informacion de mayor credibilidad
en cuanto a la veracidad de las opiniones de usuarios ha hecho que la bisqueda de
informacién previa a la compra es una constante comun entre casi todos los
consumidores. En este sentido, algunos investigadores han observado que la busqueda
de informacion es mé&s o menos profunda en funcion de las caracteristicas del
consumidor al tiempo que se trata de un acto previo a la actitud de preferencia por un
producto o marca (Rossanty & Nasution, 2018).

A este respecto, algunos autores han centrado sus esfuerzos en identificar los factores
gue influyen en la busqueda de informacion previa al acto de compra. De acuerdo con
esto, Chao & Gupta (1995) parten del hecho de que el COO es uno de los atributos més
importantes en la evaluacion de los productos, proponiendo que este atributo influye de
forma significativa en la busqueda de informacion, debido a que, igual que ocurre con la
marca, el COO puede ser usado por los consumidores como constructo simplificador
para reducir la complejidad en el proceso de valoracion y eleccion de los productos. Por
ende, sus hipétesis se basan en que, en la medida en que un consumidor confie en un
pais, en sus productos o en ambos o esté familiarizado con ellos, mas dispuesto estara
confiar en el COO como elemento informativo a partir del cual puede inferir la calidad
del producto, reduciendo la necesidad de busqueda de informacion a través de otros
atributos o canales.
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Sin embargo, el estudio empirico desarrollado por Chao & Gupta (1995) en el que
analizaron el tiempo de busqueda de informacion que empleaba una muestra de
consumidores, demostré que el COO no tiene una relevancia significativa sobre el
esfuerzo de basqueda de informacién, o lo que es lo mismo, la cantidad o el esfuerzo
de busqgueda de informacién de un sujeto es independiente al origen de los productos
en cuestion. Segun los propios autores, los resultados de este estudio podrian estar
sesgados debido a que los articulos elegidos por los consumidores habian sido
fabricados en paises industrializados, por lo que no se esperaban grandes diferencias
en la imagen asociadas a dichos paises ni, en consecuencia, a las inferencias realizadas

en torno al atributo COO.

En conclusion, si bien la revision de la literatura sobre el concepto COO nos ofrece una
vision general sobre sus implicaciones sobre el comportamiento del consumidor, no
existe unanimidad entre los autores acerca de cémo el constructo afecta a la valoracion
de los clientes. Asi pues, a pesar del ingente volumen de publicaciones hechas en torno
a este tema y de que la mayoria de los trabajos revisados convergen en afirmar la
influencia del efecto del COO sobre las valoraciones que los consumidores realizan
sobre los productos y su posterior decision de compra, existen discrepancias entre la
comunidad de autores acercade la intensidad, el sentido y la profundidad de los efectos
(Ibafiez, 2001), en parte por la falta de delimitacion de las condiciones sobre las que el
COO es operativo (Phar, 2005). Ademas, aunque apenas significativo, también existe
una corriente de autores que niegan el efecto del COO sobre el comportamiento del
consumidor (Usunier, 2007). En este sentido, tal y como afirma Phar (2005) la
inconsistencia puede venir de los distintos enfoques metodologicos empleados para
analizar la influencia del COO. En el proximo capitulo se abordan los diferentes factores
categoricos del producto y del consumidor que pueden modular el efecto del COO en la

valoracion de los consumidores.
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CAPITULO 4

FACTORES CATEGORICOS MODULARES DEL
COUNTRY OF ORIGIN

Tal y como afirma Phar (2005), la inconsistencia de los resultados obtenidos en los
diferentes trabajos que evallan el efecto del COO puede venir por los diferentes
enfoques metodolégicos empleados por la autoria de estos trabajos, pero también a las
caracteristicas propias de los individuos sujetos al estudio, las propiedades de los
productos cuestionados o las situaciones en los que han sido valorados. Por tanto, se
hace necesario una vez definido el constructo COO, asi como las diferentes
perspectivas desde las que ha sido abordado el mismo, hacer un analisis de aquellos
factores categoricos o de clasificacién que, desde la perspectiva del producto, del
consumidor y situacionales propios pueden modular el efecto del COO en el contexto
particular de esta tesis doctoral.

En este sentido, en los préximos apartados se expondran las conclusiones mas
relevantes a las que se ha llegado en torno a estas variables y su interaccion con el
COO. En primer lugar, se expondra la influencia de todos aquellos aspectos
relacionados por el producto. Después, se describirdn detalladamente los factores
relacionados con el consumidor que modulan la influencia del COO vy, finalmente, se
cerrara el capitulo con el andlisis de algunos factores ajenos al consumidor y al producto
gue también modulan el efecto del COO.

1. Factores relacionados con el producto

Las investigaciones sobre el comportamiento del consumidor han demostrado que la
decision de compra se basa en gran parte en la informacion recibida. Por esta razon, el
procesamiento de tal informacion es critico para cualquier modelo comprensivo de
comportamiento del consumidor. Las sefiales de informacion recibidas pueden ser
intrinsecas (disefio del producto, funcionamiento, rendimiento, etc.) o extrinsecas
(marca, COO percibido através del Made in del producto o precio). Los consumidores
evallan los productos antes y después de adquirirlos a partir de ambos tipos de sefiales.
Una tendencia comun de los consumidores, en funcion del producto que busca y de su
perfil, tiene que ver con la atencion prestada a un tipo u otro de sefial. Asi, sibien autores
como Newman & Staelin (1972) demostraron que la busqueda de informacién por parte

del consumidor antes de realizar su decision de compra era ciertamente limitada, esto
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ha ido cambiando progresivamente gracias a la expansion de las tecnologias de la
informacion y las redes sociales (Uma & Saifil, 2013). Es por tanto I6gico pararse a
pensar que cuestiones relativas tanto a la naturaleza del propio producto en si
(categoria, precio, marca, calidad...) comootras relacionadas con las caracteristicas del
pais de origen (grado de desarrollo econémico, entorno socio cultural, clima politico,
etc...) se constituyan como factores que influyen de forma sustancial, positiva o

negativamente, sobre la imagen que se tiene de los productos de un determinado pais.

A continuacion, se detallan las principales aportaciones de los autores especializados
en el estudio del COO de los productos, asi como su posible efecto sobre la importancia
gue otorgan los consumidores sobre cada uno de estos atributos.

1.1. La categoria de producto

La investigacion en torno a una categoria de productos ha tenido una amplia trayectoria
por su elevada repercusion para la toma de decisiones estratégicas de marketing
(O’Shaughnessy & O’Shaughnessy, 2000; Roth & Romeo, 1992; Spatola et al., 2019;
Steenkamp & Verleght, 1999; Thanasuta et al., 2009; Usunier & Cestre, 2007; Wang &
Lamb, 1983). De esto se infiere que las categorias de producto son un factor esencial
para entender el efectoo la influencia del COO. Asi, algunos autores comparanel efecto
evocado por una imagen general del pais frente al efecto relacionado con alguna
interrelacion entre la imagen del pais y las categorias, a lo que concluyen que los
estratos de productos generalmente desempefian un papel central en la determinacion
de la influencia evocada por un COO (Andéhn et al., 2015; Josiassen et al., 2013). En
este sentido, el COO, al parecer, opera influyendo en el juicio del consumidor a través
de un efecto simultdneo de su significado que va desde lo general hasta lo que es
pertinente sélo para el contexto especifico de la evaluacion (Andéhn et al., 2016).

Etzel & Walker (1974) son los primeros en profundizar acerca de la relacion entre las
opiniones Y los estereotipos generales originados en torno a los productos de un pais
en contraposicion a las actitudes e intenciones de compra de productos pertenecientes
a una categoria comun. En sus investigaciones identificaron que las actitudes hacia
determinados paises (EEUU, Japén y Alemania) eran diferentes a las actitudes
suscitadas a determinadas categorias de producto de esos mismos paises. Esta linea
de investigacion, situada casi en los origenes del estudio del COO, fue seguida y
corroborada también por otros (Ahmed et al., 1993; Andéhn et al., 2016; Dornoff et al.,
1974; Eroglu & Machleit, 1989; Gaedeke, 1973; Kaynak & Cavusgil, 1983; Nagashima,
1977; Roth & Romeo, 1992; Wall & Heslop, 1986) demostrando que la intencion de
compra hacia los productos varia en funcién de la categoria a la que pertenecen.
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Concretamente, en el caso de Kaynak & Cavusgil (1983) afirman que el COO puede a
llegar a ser una variable de gran importancia en el caso de productos en los que el
consumidor tiene escaso conocimiento de las caracteristicas intrinsecas del producto,
siendo mas importante la procedencia del producto cuanto menos conocida y reputada
es la marca a la que pertenece. Su estudio, llevado a cabo entre la comunidad de
consumidores canadienses, dejé en evidencia que la percepcién sobre la calidad de los
productos extranjeros varia en funcion a la categoria de productos en cuestion.
Festervand et al. (1985) replicaron esta investigacion en EEUU, pidiendo a los
consumidores que valoraran los productos de diferentes paises, demostrando
nuevamente que las percepciones que la procedenciay la categoria de producto tienen

una alta implicacion en la intencion de compra del consumidor.

Por su parte, Wall & Heslop (1986) incluyen por primera vez al calzado como categoria
de analisis en una investigacién empirica que introduce toda una serie con variables
moderadoras relativas al COO. En el estudio evaluaron las percepciones de los
consumidores canadienses en torno a los productos fabricados en diferentes paises.
Asi, seguin las conclusiones de este, los zapatos Made in Italy eran los mejor valorados
con una calidad muy superior a la percibida por los fabricados en su propio pais. Por
otro lado, Hugstad & Durr (1986) también incluyeron la categoria de zapatos en una
investigacion realizada en el mercado estadounidense, evaluando 5 paises y midiendo
la predisposicion de compray el riesgo percibido en relacion a cada categoria y pais,
corroboraron con sus hallazgos los trabajos de Kaynak & Cavusgil (1983), Festervand
et al. (1985) y Wall & Heslop (1986). Asi, sus resultados indicaron que existe cierta
sensibilidad al pais de fabricacion en funcién de la categoria de producto, especialmente
en el caso de los productos duraderos. En este estudio se introdujeron también variables

moderadoras como el precio y la calidad de los articulos de diferentes paises.

Papadopoulus et al. (1987) ampliaron la segmentacion de su investigacion introduciendo
dos tipos de consumidores: los compradores industriales y consumidores. Asi, sobre
una muestra de ciudadanos canadienses, franceses y britanicos, evaluaron productos
de procedencia estadounidense, japonesa, sueca, canadiense, anglosajona y francesa
en relacion a las variables precio, rendimiento, imagen social, disponibilidad y
rendimiento. Sus estudios demostraron que, tanto los compradores industriales como
los consumidores, se ven afectados por la imagen y los estereotipos asociados a cada
pais, aunque los estereotipos no son Unicos y pueden variar dependiendo de la
categoria del producto. Este estudio fue avalado posteriormente por Hooley et al (1988),
cuyo analisis demostrd que la imagen que se tiene de un pais varia sustancialmente
dependiendo del tipo de producto del que se trate. En este sentido, los autores

158



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

recomendaban que las investigaciones relativas a la imagen de los paises girasen en
torno a categorias concretas. El estudio realizado por Hooley et al. (1988) se centraba
en dos categorias de producto: cochesy alimentos. En el caso de los coches, la calidad
se asociaba con atributos tales como la durabilidad o la fiabilidad, mientras que, en el
caso de las verduras, esta se asociaba con la ausencia de aditivos, la frescuray la
disponibilidad. En esta misma linea, Wall et al. (1991) llegaron a la conclusiéon de que
los efectos de los atributos extrinsecos (precio, marcay pais de origen) son especificos
del tipo de producto examinadoy de la dimensién del producto que es juzgada (calidad,
riesgo, valor o probabilidad de compra).

Roth & Romeo (1992) vuelven a utilizar el calzado como una de las categorias de
estudio, introduciendo una aproximacion muy interesante a la investigacion sobre el
COO enrelacion a las categorias de producto. Estos autores propusieron un modelo de
relacion relativa entre las dimensiones de la categoria de los productos (innovacion,
acabado, disefio y prestigio) con la imagen del pais de origen respecto a estas
dimensiones. El estudio pretendia determinar qué dimensiones son las mas asociadas
a la imagen de un pais, asi como el nivel de relevancia para las diferentes categorias
de productos. Los encuestados, provenientes de 9 paises (Espafia, EEUU, Reino Unido,
Alemania, Hungria, Irlanda, Japdn, Méxicoy Corea del Sur), debian evaluar la aplicacion
de cada una de las dimensiones en torno a 6 categorias de productos, asi como su
intencion de compra de cada categoria y origen. Los resultados de esta investigacion
fueron muy reveladores en términos de comprension del comportamiento del
consumidor, revelando que el ajuste entre el producto y el COO puede constituirse como
un indicador de propension a la compra de productos de importacién. Esto es, si la
imagen positiva de un pais repercute en las dimensiones relativas a una categoria de
producto, los consumidores sentirdn una actitud de predisposicién positiva a la compra
de productos pertenecientes a tal categoria. De la misma manera, los desajustes entre
los productos y la imagen de un pais pueden ser una de las causas por las cuales
algunos consumidores presentan baja predisposicion a la compra de ciertos articulos
con un origen de fabricacion determinado.

Li & Monroe (1992) se centraron su investigacion en la complejidad técnica de los
productos y observaron que, cuando los consumidores evaluaban los productos con un
componente artesanal significativo, el COO se representaba como un atributo mas del
producto que podia aportar beneficios al consumidor. En cambio, cuando se analizaban
productos altamente tecnolégicos, la informacion relativa al COO se utiliza para deducir
su calidad.
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Por su parte, Liefeld (1993) analizé los estudios realizadas hasta el momento sobre el
efecto del pais de origen. Del estudio, emergieron cuestiones relativas a la diversidad
de las dimensiones de las diferentes categorias de productos, con grandes variaciones
en el rango de precios, tecnologia y orientacién de género del producto.

Enrelacion a esto, algunos autores convergen en laidea de que la informacién aportada
sobre el COO tiene mayor relevancia para los productos de alta implicacion en relacion
a los productos de baja implicacién. Zain & Yasin (1997) observaron que los
consumidores prestaban especial atencion al origen de los articulos de precio elevado
comolos frigorificos, televisores, automoviles, etc. Esto se debe a que la alta implicacion
va ligada a una mayor busqueda de informacion por parte del consumidor y a la
evaluacion de un mayor nimero de atributos (lbafiez, 2001). Otros estudios, como el de
Swan (1972) y Jacoby et al. (1978) apoyan estas aseveraciones sobre el riesgo
percibido y la busqueda de informacion en fuentes disponibles cuando se trata de
decisiones de compra de productos con alto riesgo funcional.

Con la globalizacion, el libre comercio y la desregularizacion de la produccion, los
productos comenzaron a fabricarse como parte de un todo que después se ensamblaria
para dar el con el producto final. En este sentido, el pais de origen se empieza a
difuminar, con la consiguiente dificultad para el comprador para formar percepciones en
torno a esta variable. Insch & McBride (1998) recogen estas nuevas dimensiones del
concepto de COO (pais de disefio, pais de ensamblaje y pais de fabricacion de los
componentes del producto) y las evaluaron en cuanto a su efecto sobre las percepciones
de los consumidores acerca de atributos como la calidad de disefio, calidad de
fabricacion y calidad global del producto en 3 categorias de producto: televisiones,
zapatos Y bicicletas de montafia en 3 paises: EEUU, Méxicoy Japon. Tras el analisis de
resultados, comprobaron que cada una de las dimensiones del pais de origen afectaba
de una manera diferente a cada categoria de producto. Por ejemplo, el pais de
fabricacion de los componentes tenia influencia sobre las percepciones de los
consumidores sobre la categoria de bicicletas de montafia y televisiones, pero no en las

percepciones sobre los zapatos.

Por otro lado, Piron (2000) se sumergié en el estudio de las variables visibilidad y
ostentosidad del consumo, previamente tratados por Bourne (1957) y sus efectos sobre
el COOy el grado de necesidad percibida de los productos. Estos autores consideraron
gue la exclusividad esta ligada al lujo y los productos que Unicamente pueden ser
poseidos por un grupo reducido de personas con un poder adquisitivo alto. En cuanto a

la visibilidad, es un concepto ligado al lugar de uso o consumo del producto. Es decir,
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los productos pueden ser utilizados en lugar intimo o privado en los que nadie, o sélo
un circulo muy cercano puede verlos, o publicamente, de manera que el consumo puede
ser observado por otros. Partiendo de estas premisas, Piron (2000) se vale de un
modelo que confirma sus hip6tesis sobre la desigual importancia del COO de un
producto en relacion al uso publico o privado, eso es, si hay un grupo de referencia que
medie y juzgue las actividades de consumo del individuo, afectando a su posicién social,
por lo que el riesgo percibido del consumo de productos de manera privada es inferior
al riesgo percibido de los productos consumidos en publico. Ademas, el autor demuestra
que hay una mayor influencia del COO en las decisiones de compra de productos de
lujo con mayor implicacién que en los productos necesarios con menor implicacion. La
diferencia de riesgo percibido radica en el precio, superior por tanto con mayor riesgo

financiero, y su valor hedonico

Por su parte, Hamzaoui & Merunka (2006) y Essoussi & Merunka (2007) alegan que los
consumidores tienden a asociar una categoria de producto determinada con un pais
determinado, de la misma manera que tienden a vincular atributos especificos a una

marca en particular (Aaker & Keller, 1990).

En el caso de Bryta (2021) el autor centra su investigacion en el estudio de la influencia
del etiquetado en el que se muestra el COO en los productos de alimentacion polacos.
Segun sus resultados, el COO actia como una sefial del producto muy importante para
los consumidores, aunque esta disminuye si en el packaging se incorporan mensajes
de marketing como la utilidad del producto en una dieta en concreto o si su calidad esta
por encima de la media de los productos de su categoria. Ademas, alegan que la
capacidad de determinar el sesgo de los consumidores a favor de los productos

nacionales depende no solo del COO, si no de la categoria de producto.

Comoconclusién y tal comorecomienda Ibafiez (2001), el COOE, o efecto Made in debe
ser considerado a dos niveles en cualquier investigacion de mercado: a nivel macro, el
COOE sugiere una aproximacion de imagen general del pais, a nivel micro, o de
categoria de producto, el consumidor tiene a crear imagenes especificas. En la misma
linea, autores como Halfhill (1980), Khanna (1986) y Wall & Heslop (1986) sugieren que
el analisis de los efectos del COO en torno a una categoria de producto concreta puede
ofrecer resultados con mayor relevancia para la industria de un pais en general y para

el desarrollo de estrategias de marketing eficaces en particular.

Por lo tanto, el efecto del pais de origen o los estereotipos del pais variaran en funcion
del nivel de implicaciony la categoria del producto en el proceso de decision de compra.

Esto tiene cierto sentido dado que algunos paises tienen notoriedad frente al resto por
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su experiencia y habilidades en la fabricacion de algunos productos. En el lado opuesto,

estaria el rechazo de algunos consumidores que se oponen a algunas marcas o

productos exclusivamente por su pais de origen, aunque se trata de casos extremos

gue no siguen la norma del comportamiento habitual de consumo.

En la siguiente tabla (Tabla 4.1.) se resumen las principales aportaciones de los autores

de los estudios realizados sobre la categoria de producto y el COO.

Autor Afio Conclusion

La influencia del COO es mayor cuanta mayor sea la implicacion
Swan 1972 con el producto

La intencidon de compra hacia los productos de un pais varia en
Gaedeke 1973 funciéon de la categoria a la que pertenecen

La intencidon de compra hacia los productos de un pais varia en
Nagashima 1979 funcién de la categoria a la que pertenecen
Kaynak & El COO es muy importante cuando el consumidor desconoce
Cavusgil 1983 otras caracteristicas intrinsecas del producto
Festervand et Las categorias de productos tienen influencia en la valoracion
al. 1985 gue el consumidor hace del COO

La intencion de compra hacia los productos de un pais varia en
Wall y Heslop 1986 funcién de la categoria a la que pertenecen
Papadopoulus La imagen y los estereotipos de cada COO afectan a los
et al. 1987 consumidores y es diferente segun la categoria de producto.
Hoolye et al 1988 La imagen del COO varia en funcién de la categoria de producto

La intencidon de compra hacia los productos de un pais varia en
Roth & Romeo 1992 funcién de la categoria a la que pertenecen

En los productos artesanos, el COO se deduce como un

beneficio para el consumidor mientras que en los productos
Li & Monroe 1992 tecnoldgicos, el COO se utiliza para deducir la calidad.
Papadopoulus La intencidon de compra hacia los productos de un pais varia en
& Heslop 1993 funcién de la categoria a la que pertenecen
Kinsch & Cada dimension del COO afecta de una forma diferente a cada
MacBride 1998 categoria de producto

La influencia del COO varia en funcién del consumo publico o
Piron 2000 privado del producto
Hamzaoui & Cada categoria de producto esta asociada a un determinado
Merunka 2006 COO

Las categorias de productos tienen influencia en la valoracion
Josiassen et al. 2013 que el consumidor hace del COO

Las categorias de productos tienen influencia en la valoracién
Andéhn et al. 2015; 2016 |que el consumidor hace del COO

El COO es muy importante para el consumidor pero disminuye
Bryla 2021 su influencia si en el packaging se incorporan otros mensajes

Tabla4.1. Principales aportaciones en torno ala categoria del productoy el COO. Fuente: elaboracion

propia
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1.2. Lamarcadel producto

Existe una preocupacion notable en la literatura por estudiar los efectos del COO en un
proceso de seleccion sobre una sola marca. Sin embargo, cada vez mas las decisiones
de los consumidores estan basadas en un analisis multimarca y multiatributo que
enfatizan la complejidad del proceso (Kim & Hong, 2017; Lalekaei et al., 2022). En esta
situacion, se ha observado que los efectos del COO de una marca puedan transferirse
a otra marca perteneciente a la misma categoria de productos en el momento de la

decision de compra.

Aaker & Keller (1990) partiendo de la Teoria de la Categorizacion, demostraron en un
estudio que la imagen de la marca puede transferirse a lo largo de varias dimensiones
del producto. Sobre esta teoria, Bickart et al. (1993), apuntaron que, cuando dos marcas
de una misma categoria estan juntas en un catélogo, se produce una transferencia de
la imagen de marca entre las dos marcas en la mente del consumidor. Dicha
transferencia resulta especialmente clara cuando una de las marcas resulta ser
conocida para el consumidor y la otra no. En concreto, estos investigadores
descubrieron que la marca conocida se veia afectada de forma negativa cuando ésta se
presentaba junto a una marca poco conocida. Sin embargo, en una situacion inversa, el
efecto de la marca conocida sobre la marca poco conocida no era lo suficientemente
significativo para ser resefiable. A partir de este trabajo, Mittal & Tsiros (1995) estudiaron
la transferencia de los efectos del COO entre marcas que presentan simultaneamente
partiendo de la hipétesis que las valoraciones de la marca objetivo estaran influidas por
la presencia de una marca de referencia con un COO diferente. En tal casuistica, los
autores mantuvieron que, cuando el COO de una marca sea valorado positivamente, se
producira una transferencia positiva en favor de la marca, y viceversa. A esto se le une
gue, cuando un COO esta valorado positivamente, la probabilidad de comprar una
marca con dicho COO serd mayor y a la inversa. Mittal & Tsiros (1995) sostienen
también que la experiencia del consumidor con el producto puede moderar los efectos
previamente descritos. Ademas, proponen que la transferencia de la imagen del COO
entre dos marcas que pertenecen a la misma categoria tiene lugar cuando las
asociaciones guardadas en la memoriasobre una marca(marcaA) con su COO afectan
a las valoraciones que el consumidor emite sobre otra marca (marca B). Dicho esto,
segun estos autores los efectos del COO no s6lo se transmiten a nivel atributo, también
puede producirse transferencia a nivel global. Asi, la intensidad de dicha transferencia
dependera de otros factores contextuales del consumidor como su conocimiento o
familiaridad con el producto o el grado de cercania o lejania en la imagen entre los
diferentes COO. Sin embargo, los resultados del trabajo revelaron que el efectodel COO
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de la marca referencia sobre las valoraciones de calidad, disefio y valor de la marca
objetivo no es significativo. A diferencia, el efecto del COO de la marca de referencia
sobre la intencion de compra de la marca objetivo si es relevante. Por otro lado, se
observé que la familiaridad del consumidor con el producto no posee un efecto
significativo con la intencién de compra, aunque si su interaccion con el COO. Es decir,
los sujetos mas familiarizados con el producto se mostraban méas predispuestos a
comprar la marca objetivo cuando la imagen del COO de la marca de referencia era
positiva. No obstante, la familiaridad con el producto no influia en la intencién de compra
cuando el COO de la marcade referencia tenia una imagen negativa (Mittal & Tsiros,
1995).

Por su parte, Peterson & Jolibert (1995) y Steenkamp & Verleght (1999) descubrieron
gue el efecto del COO es menor cuando se estudia el COO en la investigacion
multiatributo en los que se incluye el COO vy la marca, que cuando el COO se estudia
como un solo indicio del producto. Siguiendo la estela de estos estudios, Fetai et al.
(2017) en un estudio realizado en Kosovo, observaron que, cuando se presentan
multiples pistas, los consumidores consideran que el COO es el atributo mas importante,
seguido del precioy la marcadel producto. Por su parte, Lalekaei et al. (2022) evaluaron
el COO de la marcay su impacto en la fidelidad a la marcay la intencion de compray
observaron que la imagen que los consumidores tienen de un pais es uno de los factores

gue se tienen en cuenta en su decision de compra.

Por el contrario, Prahiawan et al. (2022) observaron que los consumidores no prestan
demasiada atencion al COO si éste es capaz de crear una buena percepcion de calidad
y marca. De la misma manera, Islam & Hussain (2022) exploraron el efecto condicional
de la imagen de marca entre el COO en relacién a los productos de la marca Huawei en
la poblacion pakistani. Los resultados revelaron una influencia negativa de la imagen
del COO en las intenciones de comprade los consumidores, tanto directamente como
indirectamente.

En la Tabla 4.2. se recogen las principales aportaciones en relacion con la marca de un
producto y la influencia que el COO ejerce sobre la intencion de compra de los
consumidores.
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Autor Afio Conclusién
Los efectos del COO pueden transferirse de una marca a otrade
Aaker & Keller 1990 |una misma categoria de producto.
Cuando dos marcas de una categoria estan juntas, se trasfiere la
Bickart et al. 1993 |imagen del COO de una a otra
Cuando el consumidor tiene una imagen positivadel COO de una
Mittal & Tsiros 1995 |marca, la probabilidad de comprar ese producto es mayor.
Peterson & Jolibert 1995 |El efecto del COO si se estudia con el de la marca
Verlegh &
Steenkamp 1999 |El efecto del COO si se estudia con el de la marca
Fetai et al. 2017 [EI COO es més relevante que la marca
Taghipour et al. 2022 |ElI COO es mas relevante que la marca
Prahiawan et al. 2022 [La marca es mas relevante que el COO
Islam & Hussain 2022 El COO condicionalaimagen de una marca

Tabla 4.2. Principales aportaciones sobre lamarcayla influencia del COO. Fuente: elaboracion propia
1.3. Elgrado de desarrollo econémico del COO del producto

El desarrollo econémico y la capacidad de generar riqueza de un pais, asi como su
influencia para repercutir en la imagen del pais e influir en las decisiones de comprade
productos extranjeros de los consumidores, es otro de los topicos mas considerados por
la literatura. Asi, la revision de los estudios en torno al nivel de desarrollo econémico de
los paises y la evaluacion de su COO evidencia que, histéricamente, existe una
correlaciéon positiva entre ambos constructos (Hampton, 1977; Krishnaukumar, 1974;
Lee et al., 2018; Schooler, 1971; Tongberg, 1972; Wang, 1978; Zain & Yasin, 1997). En
esta linea, son varios los trabajos que demuestran que los productos cuyo COO
corresponde a un pais desarrollado, responden a evaluaciones mas ventajosas que
aquellos procedentes de paises subdesarrollados o en vias de desarrollo. Asi, en
general, los productos japoneses y alemanes son los que mejor aceptacion tienen entre
la comunidad de encuestados (Bilkey & Nes, 1982; Damanpour & Hallag, 1983; Hooley
et al., 1988; Yavas & Alpay, 1986). Por otro lado, otra corriente de autores defiende que
no existe una relacion tan clara entre el grado de desarrollo econémico del COO del
producto y su influencia en la evaluacion de los consumidores (Ahmed & D’Astous, 2004;
Touzani et al., 2015).

Gaedeke (1973) fue uno de los pioneros en estudiar la evaluacién que ciudadanos de
un pais desarrollado como EEUU hacia sobre los productos de diferentes categorias
(alimentacion, textil y productos electronicos) fabricados en paises en vias de desarrollo
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como India, Singapur, Turquia e Indonesia. El autor demostré6 que los ciudadanos
norteamericanos valoraban mas favorablemente los productos nacionales de todas las
categorias que los fabricados en paises de vias de desarrollo. Por su parte, segun la
visibn de Hampton (1977) de acuerdo con lo citado por Hugstad & Durr (2015), los
consumidores pueden percibir cierta jerarquia de riesgo inversamente proporcional al
desarrollo econémico del pais de origen, sin relevancia de la categoria de producto a la
gue pertenezcan los articulos. Dichoesto, un producto fabricadoen un pais desarrollado
puede ser percibido con riesgo bajo, sin embargo, el mismo producto, puede ser
percibido con riesgo alto si su COO pertenece a un pais sin desarrollar o en vias de
desarrollo.

En esta linea, Bannister & Saunders (1978) llevaron a cabo un estudio empirico sobre
la valoracién de los productos en base al estereotipo econémico de los paises. Los
resultados se recogen en una triple clasificacion en términos de imagen y COO. Por un
lado, los productos con una imagen favorable corresponden a Alemania, Inglaterra y
Japoén. En segundo lugar, los productos con una imagen mediocre, cuyo origen esta en
Francia, Italia o EEUU vy finalmente, los productos con una imagen desfavorable,
pertenecientes a paises soviéticos. Llegaron pues a la conclusiéon de que la imagen de
un pais en funcion de su nivel de desarrollo econdmico posee una influencia significativa

en la evaluacion de los productos extranjeros.

Crawford & Lamb (1981) se centraron en el andlisis de las preferencias de consumo de
los compradores organizacionales estadounidenses y demostraron que, de las 5
categorias de producto de 44 paises, los compradores norteamericanos prefieren los
productos cuyo COO procede de paises mas avanzados.

Posteriormente, los estudios de Lumpkin & Crawford (1985) encontraron datos
contradictorios en referencia a estudios anteriores al observar en su muestra un sesgo
positivo hacia aquellos productos textiles fabricados en paises como Hong Kong,
México, Singapur, Corea del Sur o Taiwan. La explicacion a este hecho, de acuerdo con
los autores, estriba en el grado de desarrollo econémico de dicho contexto, pues se
consideraban paises recién industrializados.

Por otro lado, Yavas & Alpay (1986) cambiaron el punto de vista del andlisis y escogieron
una muestra de poblacién de Arabia Saudi para examinar las preferencias de los
productos procedentes de 8 paises. Los autores demostraron que, a pesar de la
cercania geografica, los productos de Taiwan recibian una valoracion inferior respecto
a productos de economias industrializadas y desarrolladas como Japon, Alemania, Italia
o EEUU.

166



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

Khachaturian & Morganosky (1990) llegaron a la conclusion de que la asociacion de una
marca con un pais poco industrializado o desarrollado puede empeorar su percepcion
de calidad. Es decir, cuanto menos desarrollado o industrializado esté un pais, mayor
probabilidad de que su COO sea valorado mas desfavorablemente. Estos autores
llegaron a esta conclusion tras evaluar las percepciones de los consumidores sobre los
productos de textil de EEUU, Corea del Sur, China, Italia y Costa Rica en funcién de la
influencia ejercida por 3 variables: el COO, la marcay el tipo de establecimiento. De
acuerdo con los resultados, los consumidores valoran mas positivamente las prendas
norteamericanas seguidas de las italianas mientras que las chinas o coreanas se

deducen de peor calidad.

Desde la vision de Ghadir (1990) y Sosa & Ortiz (2010), los fabricantes de productos
nacionales deben desarrollar estrategias de marketing diferenciadas de los productos
importados de paises econdémicamente desarrollados y también de los productos
procedentes de paises subdesarrollados o en vias de desarrollo, asumiendo que la
diferenciacion es clave en el posicionamiento de los productos locales nacionales y
partiendo de la base de que los productos de importacién no pueden tratarse como un
Unico elemento. Para llegar a esta conclusion, el autor llevd a cabo un estudio empirico
en una muestra de poblacion infinita de consumidores jordanos que evaluaron la calidad,
el precio y el riesgo percibido de productos nacionales e importados. Segun el analisis,
el COO de los productos tiene una relevancia significativa con las percepciones de los
consumidores acercade la calidad, el riesgo y el precio del producto. Su estudio observo
gue, los productos cuyo COO procede de un pais desarrollado, recibe valoraciones mas
positivas en torno a la calidad y el precio, mientras que los productos importados de
paises subdesarrollados o en vias de desarrollo las puntuaciones mas altas eran
relativas al riesgo del producto. Ademas, de acuerdo con sus hallazgos, existe un sesgo
en la valoracion de los productos nacionales cuando éstos se comparancon paises cuyo

desarrollo econémico es similar.

Nes & Bilkey (1993) llevaron a caboun estudio disefiado con metodologia factorial 2x3x4
analizando 2 factores de riesgo — 4 categorias de producto de alto riesgo y 4 categorias
de producto de bajo riesgo - 3 niveles de marca— marca conocida, marca desconocida
y sin marca-y 4 niveles de COO - sin informacion relativa al pais de origen, pais con
renta baja, pais con renta media, pais con renta alta-. Los resultados de la investigacion
demostraron nuevamente que la informacion aportada en el producto sobre el COO
afecta a la percepcion de calidad y riesgo y que existe una importante influencia del
desarrollo econémico del pais de origen sobre estas percepciones. Los productos
fabricados en paises menos desarrollados eran considerados de menor calidad, aunque
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no hay grandes distinciones entre las percepciones de los productos de renta baja y
media, al igual que no hay grandes diferencias entre las percepciones de calidad entre
los productos de paises con renta alta y aquellos productos que no aportan informacion
relativa a su COO.

Papadopoulus et al. (1993) estudiaron la imagen de los productos de paises con distinto
grado de desarrollo econémico basado en su ubicacién, comparando los productos de
5 paises de Europa del este y 1 pais de la Europa occidental. Los resultados obtenidos
demuestran una vez mas que el mayor grado de desarrollo de un pais esta

correlacionado positivamente con la valoracion positiva de sus productos.

Chinen et al. (2000) evaluaron, sobre una muestra de poblacion estadounidense, la
relacion entre las actitudes del consumidor y el grado de desarrollo econdmico de los
paises, asi como la intencion de comprarespecto a productos nacionales y extranjeros.
Los resultados del andlisis muestran que existe una clara predisposicion de comprade
productos nacionales seguidos de productos de paises desarrollados como Alemaniay

Japon.

Por su parte, Hein (2007) observé que el 70% de los consumidores de paises en vias
de desarrollo, desde Argentina hasta los Emiratos Arabes Unidos, consideraban que los

productos locales no eran tan buenos comolos productos de las marcasinternacionales.

Por otra parte, Sharma (2011) encontré diferencias significativas en las preferencias de
los consumidores entre paises desarrollados y paises en vias de desarrollo y observaron
gue la preferencia por los productos importados procedentes de paises desarrollados
es mas fuerte en consumidores cuya nacionalidad pertenece a un pais en vias de
desarrollo. Sin embargo, los consumidores de paises desarrollados presentaban
percepciones mas negativas hacia los productos de importacién procedentes de paises
en vias de desarrollo.

Continuando con esta linea, De Run et al. (2012) analizaron la influencia del origen en
productos de baja implicaciébn como la pasta de dientes entre los consumidores
malasios. Los hallazgos de su investigacion demostraron que éstos estaban
influenciados por el efecto halo positivo para los productos de origen australiano y por
el efecto halo negativo para la pasta de dientes de origen chino. Es decir, confirmaron
gue los consumidores pueden estar influenciados por el desarrollo econémico de un

pais también en el caso de los productos de baja implicacion.

Por su parte, Rusu & Roman (2018) llevaron a cabo una encuesta entre consumidores
de la Republica Checa y observaron que el 72% de los productos japoneses se
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consideran de maxima calidad; los productos alemanes les seguian con un 51%, los
Suizos con un 48%, los checos con un 32% solo seguidos por los productos de Estados
Unidos con un 29%. Esto es, su estudio confirm6 nuevamente que los consumidores de
paises menos desarrollados tienden a favorecer los productos fabricados en el

extranjero en detrimento de los fabricados en el pais.

Mas recientemente, Krupka & Malogorski (2021) desarrollaron un estudio para evaluar
la relevancia del COO en la valoracién de la calidad de los productos en funcion del
grado de desarrollo econémico de los productos. Para ello, consultaron a consumidores
de Alemania y Grecia (pais desarrolllado y en desarrollo respectivamente) sobre los
productos de Bélgica (pais desarrollado) y Rumania (pais en desarrollo) sobre 3
categorias de productos. De acuerdo con los resultados obtenidos, los consumidores
croatas pensaban que los productos de paises desarrollados tenian mejor calidady eran
mas duraderos, sin embargo, los consumidores alemanes no manifestaban una

aseveracion tan fuerte al respecto.

En conclusion, a pesar de ciertas contradicciones en la literatura, los estudios parecen
indicar que el nivel de desarrollo econdémico de un pais constituye una dimension con
gran fortaleza en la creacion de la imagen, estereotipos positivos y percepciones en
torno a un pais y a la calidad de sus productos, impactando a un doble nivel: por un
lado, en la valoracion de sus productos a través del Made in u otros rasgos
representativos del pais de origen y por consiguiente, en las decisiones de compra de

los consumidores.

En la Tabla 4.3. se recogen las principales aportaciones de la comunidad cientifica en

torno a las interacciones entre el grado de desarrollo econémico del COQ y el producto.

Autor Afo Conclusion

Hay una correlacién positiva entre el grado de desarrollo

Scholer 1971 del COO

econdmico de un pais y la evaluacion que los consumidores hacen

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Gaedeke 1973 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo

subdesarrollado y un riesgo bajo si el COO del producto
Hampton 1977 corresponde a un pais desarrollado

Los consumidores perciben un riesgo alto si el COO del producto el

La imagen y estereotipos del COO de un producto en funcién de su

Bannister & desarollo econémico posee una influencia significativaen la
Saunders 1978 evaluacion de los productos

Crawford & Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Lam 1981 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo
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Lumpkin & La valoracién del grado de desarrollo econémico y del COO esta
Crawford 1985 ligada al contexto

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Yavas & Alpay 1986 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo

La asociacion de una marca a un COO con un grado bajo de
Khachauturian desarrollo econdmico puede empeorar la percepcion de calidad de
& Morganosky 1990 los productos.

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Ghadir 1990 valoraciones en torno a la calidad y el precio

Los consumidores perciben un riesgo alto si el COO del producto el

subdesarrollado y un riesgo bajo si el COO del producto
Nes & Bilkey 1993 corresponde a un pais desarrollado

Hay una correlacién positiva entre el grado de desarrollo
Papadopoulus econdmico de un pais y la evaluacién que los consumidores hacen
et al. 1993 del COO

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Zain & Yasin 1997 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo

Después de la compra de productos nacionales, los consumidores

tienen predisposicién haciala compra de productos cuyo COO
Chinen et al. 2000 procede de paises desarrollados
Ahmed & No existe una relacion clara entre el grado de desarrollo econémico
D'Astous 2004 del COO vy la evaluacién de sus productos

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Hein 2007 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Sosa & Ortiz 2010 valoraciones en torno a la calidad y el precio

Los consumidores de paises en vias de desarrollo prefieren los
Sharma 2011 productos de paises desarrollados

Los consumidores también pueden estar influenciados por el grado

de desarrollo econémico del COO de los productos de baja
De Run et al. 2012 implicacion

No existe una relacion clara entre el grado de desarrollo econémico
Toutzani et al. 2015 del COO vy la evaluacion de sus productos

Los consumidores de paises en vias de desarrollo prefieren los
Rusu & Roman 2018 productos de paises desarrollados

Los productos cuyo COO es desarrollado reciben mejores
Lee et al. 2018 valoraciones que los subdesarrollados o en vias de desarrollo
Krupka & Los consumidores de paises en vias de desarrollo prefieren los
Malogorski 2021 productos de paises desarrollados

Tabla 4.3. Principales aportaciones sobre el grado de desarrollo econémico del COOY el producto.

Fuente: elaboracién propia

170




Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

1.4. El clima cultural y politico del COO del producto

Son varios los autores que han considerado la relacion entre el clima cultural y politico
del COO vy las percepciones que los consumidores acerca de los productos (Chandra,
2021; Crawford & Lamb, 1981; Islam & Hussain, 2022; Nicolas et al., 1993; Peters &
Papathanassis, 2018; Wang, 1978; Wang & Lamb, 1983).

Wang & Lamb (1983) llevaron a cabo un estudio en el que repararon que los productos
con un COO capitalista eran mejor valorados que aquellos procedentes de paises cuyo
COO era comunista. En un sentido paralelo, Crawford & Lamb (1981) realizaron un
estudio con el que demostraron que los compradores estadounidenses estaban
influenciados por la libertad politica del COO de los productos hasta en 5 categorias. En
linea con el estudio anterior, Wang & Lamb (1983) elaboraron sus hip6tesis en torno a
las actitudes del consumidor final estadounidense en torno a las percepciones de estos
sobre productos originarios de 36 paises en vias de desarrollo. El estudio observé que,
ademas de preferir los productos fabricados en paises con un sistema econdmico
desarrollado, se mostraban mas interesados en la adquisicion de productos conun clima

politico democraticoy una base cultural europea, australiana o neozelandesa.

Por su parte, Papadopoulus et al. (1993) relacionaron el clima politico y el desarrollo
econdémico del COO de los productos en un estudio llevado a cabo sobre los paises de
Europa del Este. Los autores observaron que los factores relacionados con el nivel
economico del pais de fabricacion tenian mayor implicacion en el proceso de compra
gue aquellos relacionados con el clima politico del pais. Ademas, sefalaron que los
factores politicos son predictores muy débiles de los comportamientos de compra,
aunque se percibe una predisposicion hacia la compra de productos de paises que
recientemente hayan entrado en un sistema politico democratico.

Por el contrario, si bien en Estados Unidos la guerra de Irak afectd a la imagen de
Estados Unidos (Weisul, 2010), en un estudio llevado a cabo por (Fullerton et al. (2008)
observo que, debido a la potencia de las marcas americanas globales, los individuos
estaban dispuestos a separar la politica y los productos. Esto podria ocurrir, explican
Grewal et al. (2009) debido a que, especialmente en los mercados emergentes, las
marcas estadounidenses siguen siendo populares incluso cuando Estados Unidos como
pais no es tan popular entre su poblacion.

Mas recientemente, Islam & Hussain (2022) estudiaron las intenciones de compray la
incertidumbre de los consumidores pakistanies en relacion con los productos de alta

tecnologia de China. Los resultados revelaron una influencia negativa de la imagen del
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COO en las intenciones de compra de los consumidores, tanto directamente como

indirectamente a través de la incertidumbre de los consumidores.

En la Tabla 4.4. se recogen las principales aportaciones de los autores que han
analizado la relacion entre el clima cultural y politico del COO'y las percepciones que

los consumidores generan en torno al producto.

Autor Afo Conclusién

Los productos con un COO capitalista son mejor percibidos que
Wang & Lamb 1980 los productos con un COO comunista

Los consumidores prefieren los productos cuyo COO tienen un
Wang & Lamb 1983 clima politico democratico
Papadopoulus El clima politico tiene escaso valor predictivo en la intencién de
et al. 1993 compra

Los consumidores estan dispuestos a separar el clima cultural y
Fullerton et al. 2007 politico del COO de los productos de su consumo

Los productos con un COO capitalista son mejor percibidos que
Grewal et a. 2008 los productos con un COO comunista

El clima cultura y politico del COO de los productos afectaasu
Weisul 2010 imagen

Hay una relacién directa entre el clima cultural y politico del COO
Peters & de los productos y las percepciones de los consumidores hacialos
Papathanassis 2019 mismos

Hay una relacion directa entre el clima cultural y politico del COO

de los productos y las percepciones de los consumidores hacia los
Chandra 2021 mismos

Hay una relacion directa entre el clima cultural y politico del COO
Islam & de los productos y las percepciones de los consumidores hacialos
Hussain 2022 mismos

Tabla4.4. Principales aportaciones sobre la relacién entre el clima cultural y politico del COO y las

percepciones de los consumidores sobre sus productos. Fuente: elaboracion propia.

1.5. La proximidad geogréficay cultural del COO

Tradicionalmente se ha considerado que la proximidad geogréficay cultural entre paises
como un factor determinante tanto para los flujos de comercio como para la adquisicion
de productos entre los consumidores. En este sentido, varios autores como Bilkey &
Nes (1982), Wall & Heslop (1986), Spatola et al. (2019) coinciden en afirmar que la
proximidad, en términos fisicos y culturales, entre el COO y el pais de importacion, tiene
a generar percepciones positivas sobre los productos de dicho pais.
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En cuanto a la proximidad econdmica y politica, también ha sido evaluada e investigada
con resultados similares. Hampton (1977), Krishnakumar (1974), Schooler (1971) y
Wang (1978) tras la elaboracion de sendos estudios, concluyeron que hay una jerarquia
de percepciones de los productos, desde los paises menos desarrollados, hasta los
originarios de paises mas desarrollados y competitivos en la nueva economia
internacional. Otros investigadores, si bien amparan esta teoria, marcan algunas
diferencias dependiendo de la marcay/o el producto considerado (Hong & Wyer, 1989,
1990; Kaynak & Cavusgil, 1983; Papadopoulus et al., 1990) o en productos especificos
(Roth & Romeo, 1992).

Por otro lado, durante la Guerra Fria, Chasin & Jaffe (1979, 1983) llevaron a cabo una
investigacion sobre la percepcion de los productos que tenian los agentes de compras
estadounidenses sobre los productos industriales fabricados en la URSS, Polonia y
Hungria. Los resultados evidenciaron que los americanos creian que estos productos
eran de una calidad significativamente inferior a los fabricados en su pais.

Por otro lado, y en el contexto canadiense, Kaynak & Cavusgil (1983) demostraron que
los consumidores percibian la calidad y preferian los productos electrénicos y del hogar
fabricados en EEUU, Japdn, Espafia y Argentina muy por encima a los productos
similares fabricados en Checoslovaquia.

Morello (1984) desarroll6 un estudio entre ciudadanos holandeses e italianos y su
valoracion de los productos fabricados en la URSS, los paises de Europa Occidental y
EEUU. Los resultados concluyeron que los productos de la URSS se percibian con una

calidad inferior al resto de paises.

Por su parte, Watson & Wright (2000) observaron en su estudio que, en el caso de que
los productos nacionales fueran inalcanzables, los consumidores, especialmente
aquellos més patriéticos y etnocentristas, preferian comprar productos importados de
aquellos paises culturalmente similares al suyo, en lugar de a paises con una cultura 'y

tradiciones ajenas.

Més recientemente, Apil et al. (2008) analizaron la influencia del origen en la casuistica
conflictivaen la region del Caucaso tras la intensificacion del conflicto entre Georgia y
Rusia. Aunque Rusia es el pais que mas exporta a Georgia, Turquia es el mayor
exportador de productos a Georgia. Después del colapso de la antigua URSS, el trafico
de exportacion incontrolado de productos de bajo precio y baja calidad hacia la region
dio lugar a una imagen desfavorable del Made in Turkey para categorias de productos
como zapatos y ropa. Los zapatos turcos fueron puntuados por debajo de los rusos y
los polacos, iguales a los georgianos, pero mas altos que los chinos. En cuanto al resto
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de categorias, en general, los productos fabricados en Turquia se percibian con una

baja calidad.

A continuacion (Tabla 4.5.) se detallan las principales aportaciones en torno a este tema.

Autor

Afo

Conclusion

Schooler

1971

Los consumidores prefieren los productos de paises desarrollados
en lugar de paises cercanos econémica y politicamente

Krishnakumar

1974

Los consumidores prefieren los productos de paises desarrollados
en lugar de paises cercanos econdmica y politicamente

Wang

1978

La proximidad geogréficay cultural entre el COO de un producto y
el pais de importacion tiene un impacto positivo entre los
productos.

Kaynak & Cavusgil

1983

Los consumidores prefieren los productos de paises desarrollados
en lugar de paises cercanos geogréaficay culturalmente

Roth & Romeo

1992

Los consumidores prefieren los productos de paises desarrollados
en lugar de paises cercanos econdmica y politicamente, aunque
este efecto esta moderado porla marca

Waston & Wright

2000

Los consumidores mas etnocéntricos, cuando no tienen acceso a
productos nacionales, prefieren productos de paises culturalmente
similares al suyo.

Riza et al.

2008

La proximidad geogréficay cultural entre el COO de un producto y
el pais de importacién tiene un impacto positivo entre los
productos.

Spatola et al.

2019

La proximidad geogréficay cultural entre el COO de un producto y
el pais de importacion tiene un impacto positivo entre los
productos.

Tabla4.5. Principales aportaciones entorno ala proximidad geogréficay cultura del COO y las

preferencias de los consumidores. Fuente: elaboracion propia.

1.6. Laanimosidad hacia los productos de un pais

El término animosidad, creado por Klein (1998, 2002) hace referencia a los sentimientos

0 percepciones negativas que los ciudadanos de un pais sienten hacia otro por

cuestiones historicas. En este sentido, el origen de la animosidad hacia un determinado

pais, o incluso regién, puede considerarse desde diferentes vias: la rivalidad fronteriza

0 econdmica, las discrepancias diplomaticas, militares o incluso conflictos histéricos con

consecuencias dificiles de superar para sus habitantes o incluso actuales que pueden

llevar al rechazo de los productos de un determinado pais. En consecuencia, la

animosidad hacia un pais derivara hacia la animosidad de sus productos ya que, tal y

como indican Jiménez & San Martin (2010), la animosidad esta basada en un principio

tedrico de consistencia cognitiva que defiende que las decisiones de los consumidores
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necesitan de un equilibrio entre elementos positivos y negativos de sus pensamientos,
sentimientos y acciones, y buscan reducir la posible disonancia cognitiva y el
desequilibrio entre esos elementos puede provocar cambios en el comportamiento del
consumidor para conseguir dicho equilibrio.

Los paises asociados a practicas comerciales deshonestas también suelen generar
repercusiones negativas en las percepciones de algunos consumidores, por lo que
ciertas decisiones a nivel macro pueden afectar a sus marcas nacionales (Sharma et
al., 1995). Al no comprar productos de un determinado pais, el consumidor niega
deliberadamente la politica o las acciones gubernamentales de este pais. Cabe sefialar,
gue la animosidad hacia el COO, puede a veces predisponer al consumidor en contra
de determinadas marcas, independientemente de su calidad o precio. Asi, se observan
estudios que lo ilustran claramente, como la barrera de compra de los consumidores
judios hacia la comprade marcas alemanas o el boicot a lacompra de marcas francesas
en Australia y Nueva Zelanda por las pruebas nucleares que realizd6 Francia en el
Pacifico Sur en 1996 (Hirschman, 1981).

Por oposicion, el concepto de animosidad esta especialmente ligado al ethocentrismo
del consumidor (Klein, 2002). Sibien el ethocentrismo puede aplicarse a cualquier pais,
la animosidad es un término que Unicamente se adhiere a los productos fabricados en
determinados paises. Etnocentristas y consumidores con animosidad tienen
percepciones muy diferentes sobre la calidad percibida de los productos: los
etnocentristas consideran que la calidad de los productos de origen extranjero es inferir
a los productos nacionales. Los individuos con animosidad tienden al rechazo irracional
no fundamentado en el producto si no en razones puramente politicas, econdémicas,
historicas o culturales y se niegan a la adquisicion de estos bienes o servicios por
cuestiones ideologicas en lugar de operativas. En general, en el andlisis del constructo
animosidad en las evaluaciones del COO de los productos se han utilizado dos enfoques
alternativos. Por un lado, estudios en torno a una 0 mas categorias de productos

especificos y por otro, estudios en torno al analisis de los productos en general.

Klein et al. (1998) fueron los primeros estudiosos en profundizar en el concepto de
animosidad e introdujeron el concepto de animosidad del consumidor que
conceptualmente definieron como restos de antipatia relacionados con acontecimientos
militares, politicos o econémicos anteriores o en curso. Este constructo esta basado en
la teoria de que la animadversion del consumidor puede estar originada por cualquiera
de las razones anteriormente mencionadas y afirman que el origen de un producto tiene

un efecto directo sobre las intenciones y decisiones de compra de los consumidores,
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independientemente de las percepciones que el comprador tenga sobre dicho producto
y sus cualidades fisicas y técnicas. En relacion con esto, estos autores desarrollaron el
Modelo de Animosidad de compra de productos extranjeros, en contraposicion a la
escala CETSCALE de Shimp & Sharma (1987). Asi, Klein et al. (1998) conciben 3
indicadores de la variable animosidad: (1) animosidad econémica, (2) animosidad
politica y (3) animosidad general. Sin embargo, a pesar de que los autores demostraron
su teoria de que la animosidad influye en el comportamientode comprade los productos
fabricados en el pais por el cual se tiene un sentimiento animoso con independencia de
la valoracion racional que se haga de las cualidades del producto, el reiterado uso de
estas variables en los posteriores estudios plantea dudas acercade la viabilidad de este

modelo.

Por otro lado, Jung et al. (2002) y Ang et al. (2004) desarrollaron una taxonomia de
cuatro tipos (Tabla 4.6.) de animosidades que distinguen entre animosidades estables
contra animosidades situacionales y entre animosidades nacionales contra
animosidades personales. Las animosidades estables se consideran basadas en
perspectivas historicas generales, mientras que las animosidades situacionales se
consideran situaciones especfficas y de caracter temporal. Las animosidades
nacionales son sentimientos desde una perspectiva macro, es decir, derivadas de actos
gue estaban haciendo dafio a la nacién, por ejemplo, ocupando el pais, mientras que
las animosidades personales provienen de las experiencias personales de los

individuos, como perder el trabajo debido a problemas econdmicos iniciados o

impulsados.
Animosidad Estable Animosidad Situacional
Nacional Surge de antecedentes histdricos | Surge temporalmente causado por
generales circusntancias especificas
Personal Sensacién negativa general debido | Sentimientos negativos temporales
a una experiencia personal causados por circunstancias
especificas

Tabla4.6. Tipologia de animosidad. Fuente: Ang et al. (2004)

Por su parte, Hinck et al. (2004) utilizan en su trabajo el concepto de "animosidad
domeéstica" mientras que, por su parte, Shimp et al. (2004) utilizan el término de
"animosidad regional”, ambos con la idea subyacente de examinar las consecuencias
de las tensiones entre fronteras en el comportamiento de compra a través de la
construccién de la animosidad son idénticas. Del mismo modo, Cigié et al. (2005)
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investigan animosidades interétnicas entre los grupos nacionales de Bosnia-
Herzegovina, mientras que Shoham et al. (2006) examinan la animosidad interétnica
entre israelies judios y arabes.

Por otro lado, partiendo de la teoria iniciada por Klein et al. (1998), Riefler &
Diamantopoulos (2007) sugieren correcciones al modelo original de Klein et al. (1998) y
proponen un modelo propio de andlisis del constructo, ya que consideran inadecuado el
uso de indicadores econémicosy politicos en el instrumento de mediciony definicién de
la animosidad, pues su inclusion puede condicionar las respuestas de la muestra y
producir sesgos en cuanto a la generalidad, confiabilidad y validez del estudio. De los
resultados del estudio, los autores llegaron a varias conclusiones relevantes para la
conceptualizacion de la animosidad del consumidor y para su medicién. Segun Riefler
& Diamantopoulus (2007), los ciudadanos de un pais determinado pueden sentir
animosidad hacia varios otros paises en lugar de sélo uno. En segundo lugar, tanto las
razones de animosidad del individuo como su importancia relativa pueden variar
dependiendo del objetivo causante de dicha animosidad. Ademas, las raices de la
animosidad no se reducen sélo la guerra y economia tal y como plantearon Klein et al
(1998), pueden incluir otras causas como la mentalidad y/o diferencias religiosas que
ademas pueden ser tanto situacionales como estables, asi como tanto de naturaleza
macro y micronivel (Jung et al., 2002; Ang et al., 2004). Ademas, segun Riefler &
Diamantopoulus (2007) es necesario establecer una clara distincion entre la intensidad
de la animosidad sentimientos y la importancia de diferentes razones subyacentes a
tales sentimientos. En este sentido, resulta importante destacar que investigaciones
previas no lograron hacer esta distincion, resultando, como consecuencia directa de este
hecho que, los sentimientos de animosidad per se y las razones responsables de tales
sentimientos a menudo se han confundido en las medidas operativas. Esta
circunstancia, llevé a Riefler & Diamantopoulus (2007) a plantear la necesidad de
reespecificar el constructo animosidad del consumidor, asi como la elaboracion de una
escala de medicién acorde que evite resultados sesgados que puedan llevar a

confusion.

Por su parte, De Nisco et al. (2016) evaluaron la animosidad hacia los productos de
origen aleman durante la crisis de 2008 por parte de los estudiantes de posgrado
italianos y espafioles, siendo éstos unos de los paises mas afectados por la situacién
econdémica. Durante la Eurocrisis, la presidenta Angela Merkel abog6 por la austeridad
economica lo que provocé que resurgiera cierto sentimiento de animosidad hacia los
productos de dicho pais. De acuerdo con los resultados obtenidos por su investigacion,
demostraron que la animosidad econdmica jugaba un doble papel. Por un lado, la
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animosidad hacia un pais no afecta al nivel percibido de la imagen general del pais o de
los productos Made in Germany. Sin embargo, los consumidores con un mayor nivel de
animosidad hacia el pais en cuestion estaban menos dispuestos a consumir productos
alemanes. En este sentido, De Nisco et al. (2016) demostraron que, si bien la
animosidad puede ejercer influencia en las evaluaciones normativas, no ocurre asi en
el caso de las evaluaciones cognitivas. Por otro lado, los autores llegaron ala conclusion
de que la animosidad econdmica hacia un pais era capaz de aumentar el sentimiento
etnocentrista, favoreciendo la preferencia de productos nacionales como expresion del
patriotismo/nacionalismo.

Mas recientemente, Wei et al. (2021) examinaron el rol moderador del COO en la
eleccién de productos chinos durante la pandemia de la Covid-19 y observaron que
existia un estigma durante el Covid-19 y algunas personas asocian la pandemia con
China (Budhwani & Sun, 2020) afectando asi a sus decisiones de comprade cualquier
producto relacionado con China en cierta medida.

En la Tabla 4.7. se resumen las principales aportaciones académicas en torno a la
influencia de la animosidad en las valoraciones que los consumidores hacen de los

productos, asi como en la intencion de compra de éstos.

Autor Afio Conclusioén

La animosidad hacia el COO predispone al consumidor en contra
Hirschman 1981 |de sus marcas

Los consumidores suelen tener percepciones negativas en torno a
Sharma et al. 1995 |los paises asociados a practicas comerciales deshonestas

La animosidad de los consumidores esta condicionada porlas
Klein et al. 1998 |diferencias econémicas, politicas y generales con respecto al COO.

Los consumidores pueden tener animosidad hacia los productos de
Cicic et al. 2005 |su propio pais
Riefler & Los consumidores pueden sentir animosidad hacia los productos
Diamantopoulos 2007 |de mas de un pais

Las razones de la animosidad de un consumidor asi como su
Riefler & importancia relativa pueden variar dependiendo del objeto de
Diamantopoulos 2007 |animosidad considerado.
Riefler & La mentalidad y las diferencias religiosas también influyen en la
Diamantopoulos 2007 |animosidad de los consumidores hacia determinados productos.

La animosidad econdmica aumenta el sentimiento etnocentrista de
De Nisco et al. 2015 |los consumidores

La animosidad hacia el COO predispone al consumidor en contra
Wei et al. 2021 |de sus productos

Tabla4.7. Principales aportaciones entorno ala animosidad hacia el COO de los productos. Fuente:

elaboracién propia.

178




Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

2. Factores relacionados con el consumidor

Las caracteristicas y factoresque rodean a los consumidores no son estaticos, si no que
pueden, y estan, en constante dinamismo afectando a la perspectiva sobre la que se

inicia la evaluacion de los productos y afectando, por tanto, a los procesos de compra.

Las caracteristicas del comprador incluyen cuatro factores principales: cultural, social,
personal y psicolégico que abarcan aspectos como la hostilidad politica o militar, las
actitudes nacionalistas, las costumbres locales, la religidon, la comida, las atracciones
turisticas, etc. (Cervifio et al., 2005) y que afectan a la imagen de la marca pais y sus
dimensiones (Papadopoulos et al., 2000; Shimp et al., 1993).

En los proximos epigrafes se revisan las principales conclusiones obtenidas sobre el
efecto moderador de algunos aspectos del consumidor como el pais de residencia y la
nacionalidad, las caracteristicas sociodemograficas, la personalidad, el nivel de
patriotismo/nacionalismo o etnocentrismo o el tipo de consumidor en funcion de la

utilidad o fin del producto adquirido.
2.1. El pais de residencia y la nacionalidad del consumidor

Atendiendo a los efectos provocados por el COO del consumidor evaluador, su origen y
residencia, Nagashima (1970, 1977) fue pionero en observar que los consumidores de
diferentes nacionalidades — norteamericanos y japonenses -habian formado diferentes
percepciones acercade la imagen de los paises. Otros autores como Cattin et al. (1982)
0 Zolfagharian & Sun (2010) trasladaron este estudio a otros contextos geograficos,
volviendo a obtener resultados similares en el estudio de consumidores de distintos

continentes.

Siguiendo con esta teoria, Bilkey & Nes (1982) profundizaron en el estudio de los
articulos publicados hasta el momentoy se dieron cuenta de que los estereotipos varian
en funcién de la nacionalidad que tenga el individuo con papel de examinador. Asi, los
autores afirmaron que estas diferencias se deben a la diversidad de criterios y atributos
utilizados por los consumidores de distintas nacionalidades de origen. En este sentido,
se manifiesta como la relevancia otorgada a los diferentes atributos difiere entre los
consumidores y los compradores industriales (Green et al., 1975; Lehmann &
O’Shaughnessy, 1974). De hecho, en un estudio organizado por Narayana (1981) en el
gue se comparaba la importancia que consumidores de diferentes nacionalidades —
estadounidenses y japoneses — otorgan a diferentes atributos, se demostré que, aunque
los ciudadanos de ambos paises dotaban de gran importancia a la calidad, el prestigio

de los productos y el reconocimiento, los asiaticos atendian mas a la funcionalidad y la
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popularidad mientras que los americanos consideraban que la produccién en masay un
precio elevado eran atributos que favorecen a los productos. Estas reacciones, son
tomadas por algunos autores como diferencias en el nivel de conocimiento de los
productos de determinado COO (Parameswaran & Yaprak, 1987), mientras que para
otros (Schooler, 1965) se debe al grado de amistad o enemistad del pais del consumidor
con el COO del producto. En un estudio llevado a cabo entre consumidores de Bahrein
y Arabia Saudi, los autores Yavas & Alpay (1986) midieron el efecto del COO sobre la
evaluacion de productos generales. Lo resultados de esta investigacion sugieren que,
la proximidad de los paises importadores esta relacionada con una similitud de la
percepcion del atributo Made in, lo que sugiere que, si bien los estereotipos pueden
cambiar de unos paises a otros, los ciudadanos de paises con culturas similares tienden
a evaluar el atributo Made in de forma parecida. En este sentido, Cattin et al. (1982)
evaluaron los estereotipos de los directivos de compras franceses y norteamericanos
respecto a productos originarios de cinco paises desarrollados empleando 20
dimensiones bipolares. Asi, observaron que los consumidores estadounidenses
valoraban mejor los productos franceses, alemanes y japoneses que la evaluacién que
hacian los franceses. Por tanto, las conclusiones de este estudio avalan la teoria de
Yavas & Alpay (1986) de que los ciudadanos pertenecientes a paises con valores

similares tienden a realizar una evaluacion del Made in muy parecida.

Por otro lado, surgen teorias opuestas a ésta, como la de Latour & Henthorne (1990)
gue defienden que, incluso consumidores con la misma nacionalidad, pero diferente
region, pueden tener percepciones diversas del COO de un pais. También, Johansson
& Thorelli (1985) comprobaron que los estereotipos acercade los productos o el COO
de un determinado pais son diferentes entre paises. En su estudio, analizaron como los
estereotipos afectan al posicionamiento de un producto a través de mapas conceptuales
para automoviles fabricados en distintos paises. Se demostré que los consumidores
incluidos en la muestra — norteamericanos y japoneses -tenian percepciones y

preferencias diferentes respecto a los productos evaluados.

Por otro lado, Akaah & Yaprak (1993) llevaron a cabo un estudio, mediante la técnica
de andlisis de conjunto, sobre la influencia del COO en la evaluacion de los productos
analizando el efecto moderador de la familiaridad del producto y la nacionalidad de los
consumidores. Sorprendentemente, se demostro que la influencia del pais de origen era
perceptiblemente débil y que ni la familiaridad del producto ni la nacionalidad de los
consumidores encuestados tenian un efecto moderador sobre los efectos del COO. Por
su parte, Albaum et al. (1993) estudiaron las percepciones de los consumidores de 3
nacionalidades acerca de los productos de 5 paises. Asi, estos demostraron que los

180



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

consumidores de cada pais tienen percepciones diferentes acercade los productos de
cada pais, por lo que se deduce que el efecto provocado por el COO es diferente en

funcion a la nacionalidad del consumidor.

De otro lado, Harrison-Walker (1995) observé que existe una relacion favorable entre la
seleccion de un proveedor de un servicio y la nacionalidad del consumidor, de manera
gue los consumidores favorecen la seleccion de proveedores de su misma nacionalidad
y de paises afines en el caso de que no haya disponibilidad de proveedores de su mismo

pais.

Laroche et al. (2003) consideraron los efectos del COO a nivel subnacional de los
consumidores y pronosticaron que las diferencias subculturales entre canadienses
ingleses y franceses (dos subculturas que convivenen Canadd) existen en la evaluacion
de paises vinculados (Australia, Gran Bretafia, Hong Kong, Israel y los Estados Unidos
para los canadienses ingleses y Francia para los canadienses franceses) y sus
productos. Ademas, encontraron evidencias de que practicamente no habia diferencia
en la percepcion de los dos grupos sobre Alemania, Japény México, es decir, los paises
no culturalmente vinculados a Canada y observaron que como ocurre con la evaluacion
mas positiva de los canadienses ingleses hacia los productos ingleses de Gran Bretafia
y productos britanicos, los canadienses franceses dieron una media general

significativamente mayor a los productos de Francia.

Mas recientemente, Costa et al. (2016) llevaron a cabo un estudio para identificar si la
nacionalidad del consumidor -haciendo una especial distincién entre consumidores con
nacionalidad de un pais desarrollado y consumidores con nacionalidad de un pais en
vias de desarrollo- afectaba a la fortaleza del efecto COO en la evaluacion de la calidad
de los productos. Observaron que, al igual que demostraron estudios anteriores, el
efecto COO tenia un efecto muy significativo en las evaluaciones de la calidad de los
productos. Sin embargo, la nacionalidad no constituia un efecto moderador

suficientemente significativo en las evaluaciones y decisiones de los consumidores.

En el caso de Bryfa (2021), analizd la preferencia de los productos de alimentacion
polaca entre su poblacion y observaron que, si bien la poblacién polaca se caracteriza
por su etnocentrismo, este se acentuaba cuando los productos nacionales coincidian en

ser de su misma region.

En el estudio de Krupka & Malogorski (2021), en un estudio similar al de Costa et al.
(2016), observéo como los consumidores de paises desarrollados (Alemania) no
necesariamente consideran que los productos de paises en vias de desarrollo son

peores que los propios.
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Como se puede ver, gran parte de los estudios analizados concluyen en la relevancia
del pais de origen/nacionalidad del consumidor sobre el andlisis del COO de los
productos evaluados. Algunos autores sostienen que el efecto moderador se debe a la
existencia de diferencias nacionales en el uso y la importancia atribuidas a los diferentes
criterios de evaluacion de los productos, como es el caso del COO. Por el contrario, otra
corriente de autores teoriza acercade los diferentes estereotipos que se tienen en cada
pais sobre la evaluacion del COO de los productos, lo que lleva a los consumidores a
procesar la informacion relativa al Made in de manera diferente. Por ultimo, otros
investigadores sostienen que las diferentes visiones que se tienen respecto al COO de
los productos es derivada de la informaciony el conocimiento que se tiene sobre estos
paises y también del grado de amistad o enemistad entre paises importadores y

exportadores (Ibafiez, 2001).

En la Tabla 4.8 se resumen las principales aportaciones en torno a la nacionalidad del

consumidor sobre la evaluacion del COO de los productos.

Autor Afio Conclusién
1970; |Cada nacionalidad tiene y genera un estereotipo en torno a otras

Nagashima 1977 |nacionalidades.

Los estereotipos varian en funcién de la nacionalidad de los

consumidores del pais examinador y pais analizado debido ala
Bilkey & Nes 1982 |diversidad de criterios y atributos.

Los consumidores evalian mejor los productos cuyo COO es
Yavas & Alpay 1986 |similar al suyo.

Los consumidores con la misma nacionalidad, pero diferente region
Latour & Henthome 1990 |pueden tener percepciones diversas del COO de un pais.

La nacionalidad de los consumidores no tiene un efecto moderador
Akaah & Yaprak 1993 |sobrelos efectos del COO.

Cada nacionalidad tiene y genera un estereotipo en torno a otras
Albaum et al. (1993) 1993 [nacionalidades.

Los consumidores eligen productos con un COO igual al suyo o
Harrison-Walker 1995 [afin

Cada nacionalidad tiene y genera un estereotipo en torno a otras
Laroche et al. 2003 |nacionalidades.

Cada nacionalidad tiene y genera un estereotipo en torno a otras
Zolfagharian & Sun 2010 [nacionalidades.

La nacionalidad no es un efecto moderador muy significativo en las
Costa et al. 2016 |evaluaciones y decisiones de los consumidores.

Los consumidores evalian mejor los productos cuyo COO es
Bryla 2021 |similar al suyo.
Krupka & La nacionalidad de los consumidores no tiene un efecto moderador
Malogorski 2021 |sobrelos efectos del COO.

Tabla4.8. Principales aportaciones en torno ala nacionalidad del consumidor sobre la evaluacién del

COO delos productos. Fuente: elaboracion propia

182




Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

2.2. Caracteristicas sociodemogréaficas del consumidor

Los atributos sociodemograficos como la edad, el género, la religion o el nivel de
educacion juegan un papel muy relevante en el estudio de la influencia del COO en la
valoracion de los productos y en el efecto sobre el comportamiento de compra, tal y
como lo demuestran los numerosos estudios publicados que tienen en cuenta estas
variables (Awdziej et al., 2016; Bryta, 2021; Gonzalez-Cabrera & Trelles-Arteaga, 2021,
Han, 1988; Jiang, 2021; Schooler, 1971; Spatola et al., 2019; Wall & Heslop, 1986;
Zolfagharian & Sun, 2010). No obstante, a pesar de que los resultados obtenidos han

marcado algunas tendencias, no existe un consenso definitivo entre los autores.

En relacién con la edad, mientras una corriente de autores cree que no existe relacion
alguna entre ésta y la influencia del COO de los productos (Morganosky & Lazarde,
1987; Wang, 1978), otra ha demostrado empiricamente que los consumidores mas
jovenes se muestran mas proclives al consumo de productos extranjeros (Brytfa, 2021;
Han, 1988; Schooler, 1971; Wall & Heslop, 1986). Una tercera corriente autores han
comprobado que la edad es un factor que influye en la valoracion de los productos
extranjeros de determinadas categorias y paises (Awdziej et al., 2016; Bannister &
Saunders, 1978; Bryia, 2021; Gonzalez-Cabrera & Trelles-Arteaga, 2021; Jiang, 2021;
Johansson et al., 1985).

Ocurre algo similar con las investigaciones que han tenido en cuenta la variable
sociodemogréfica relativa al género del consumidor. Las conclusiones aportadas por la
comunidad cientifica distan de ser lo suficientemente homogéneas para dar por ciertas
algunas suposiciones sobre la valoracion que hombres y mujeres hacen de los
productos de importacion. Algunos autores han observado que ambos géneros
responden de formamuy diferente ante el atributo COO, en funcion de otras variables
como el pais de procedencia en cuestion, la categoria de producto, el precio o la marca
(Bannister & Saunders, 1978; Hester & Yuen, 1986; Johansson et al., 1985; Wall &
Heslop, 1986). Otros autores, sin embargo, creen que el género no es un factor
moderador en relacion con el COO (Anderson & Cunnigham, 1972; Graby, 1982). Por
altimo, otros estudios sostienen que las mujeres valoran mas positivamente los
productos extranjeros (Galapakrishna et al.,, 1989; R. D. Schooler, 1971) y que los
hombres suelen ser mas receptivos a campafas publicitarias orientadas al fomento de

productos de fabricacion nacional (Ettenson et al., 1988).

En el caso del nivel educativo, en general gran parte de los estudios ha demostrado que
las personas con estudios superiores presentan mayor predisposicion al consumo de

productos de importacion (Anderson & Cunningham, 1972; Schooler, 1971; Wall et al.,
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1990; Wall & Heslop, 1986; Wang, 1978). Sin embargo, no hemos de dejar al margen
otros trabajos que consideran que no hay una relacion positiva entre un elevado nivel
educativo y la actitud mas favorable hacia los productos extranjeros (Han, 1988;
Schooler et al., 1987).

Por otro lado, se ha considerado la variable edad como determinante en la relacion con
el COO. Més concretamente se ha analizado si su efecto combinado con el nivel de
estudios implica cierta variabilidad en la opiniéon de los consumidores con respecto al
COO. En esta linea, hay cierto paralelismo entre las conclusiones obtenidas por el
andlisis de la relacion entre la edad y el nivel de estudios, pues se percibe cierta
variabilidad en las opiniones de las personas en lo relativo al COO de los productos en
funcién a la categoria y a la mayor o menos implicacién del producto. Asi, los autores
han demostrado que las personas con mayor nivel de educaciéon son mas exigentes en
cuanto a las calidades de articulos de textil y calzado fabricado en paises con costes
laborales bajos (Wall & Heslop, 1989).

Los consumidores con un nivel de renta superior suelen aceptar de mejor grado los
productos cuyo COO es internacional, especialmente aquellos que tienen contacto, de
un modo u otro con otros paises, ya sea a través de viajes, familiaridad con otros
productos, etc (Graby, 1982; Wall et al., 1990; Wall & Heslop, 1986; Wang, 1978).
Aungue otros autores no han observado un gran efecto entre esta variable sobre el
efecto producido por el COO (Anderson & Cunningham, 1972; Han, 1988; Johansson et
al., 1985; Schooler et al., 1987), sin embargo, para Han (1988) y Shimp & Sharma (1987)
si existe una relacién positiva entre un elevado nivel de renta y el nivel de nacionalismo.

En cuanto a la etnia, Schooler (1971) y Wang (1978) observaron que las personas de
raza no blanca tendian a valorar los productos de fabricacion africana, latinoamericana
e india de manera mas favorable de lo que lo hacian las personas de raza blanca, que

preferian los productos procedentes de Norteamérica.

En la Tabla 4.9 se recogen las principales aportaciones en torno a las diferentes
caracteristicas sociodemogréaficas de los consumidores y su influencia en la valoracion

de los productos en funcion de su COO.
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Autor Afo Conclusién

Los consumidores mas jovenes son mas proclives al consumo de
Schooler 1971 |productos extranjeros
Schooler 1971 |Las mujeres valoran mas positivamente los productos extranjeros

Las personas de raza blanca evallan peor los productos de cuyo
Schooleret al. 1971 [COO viven otras razas
Anderson &
Cunnigham 1972 |El género no influye en la valoracién del COO de los productos
Anderson & Las personas con estudios superiores son mas proclives al
Cunnigham 1972 [consumo de productos extranjeros
Anderson & No existe relacion entre el nivel de renta y la valoracion del COO de
Cunnigham 1972 |los productos

La edad no influye en la valoracién que los consumidores hacen del
Wang 1978 [COO de los productos
Bannister & La edad sé6lo influye en la valoracién de los productos extranjeros
Saunders 1978 |de algunas categorias y paises

Las personas con mayor nivel de renta son mas proclives al
Wang 1978 |consumo de productos extranjeros

No hay una relacion positiva entre un elevado nivel educativo y la
Schooleret al. 1987 [|actitud mas favorable a los productos extranjeros

Hay una relacién positiva entre el nivel de renta y el consumo de
Shimp & Sharma 1987 |productos de origen nacional.
Awdziej et al 2016 |[La edad influye en la valoracién de los productos extranjeros
Gonzélez-Cabrera &
Trelles-Arteaga 2021 [La edad influye en la valoracion de los productos extranjeros
Jiang 2021 [La edad influye en la valoracién de los productos extranjeros
Bryla 2021 |La edad influye en la valoracion de los productos extranjeros

Tabla4.9. Principales aportaciones entorno a las caracteristicas socio-demogréaficasy suinfluenciaenla

valoracion de los productos en funcion de su COO. Fuente: elaboracién propia

2.3. Variables relacionadas con la personalidad del consumidor

Hasta el momento, el andlisis de la influencia de las caracteristicas sociodemogréficas

del consumidor sobre la valoracion y tendencias de consumo de productos nacionales

e internacionales, asi como la valoracién de su COO, no aporta gran consistencia ni en

la metodologia de trabajo ni en los resultados obtenidos por la comunidad cientifica.

Asimismo, no es sorprendente que, a pesar de los estudios e investigaciones realizadas,

la literatura en el area presenta resultados contradictorios y que, por lo tanto, muchaos
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de éstos parezcan no ser decisivos para la comprension de la influencia del COO en el
comportamiento del consumidor. Por esto, ante la ausencia de una base de trabajo fiable
mediante caracteristicas sociodemogréficas, los estudios empiricos tienden a emplear
factores de tipo psicoldgico y psicografico®®. No obstante, las variables psicograficas y
psicoldgicas no se analizan de una forma aislada, sino que son factores transversales a

los aspectos socio-demograficos.

Teniendo en cuenta esto, numerosos autores han abierto el abanico de variables a tener
en cuenta en el andlisis del COO en el comportamiento del consumidor. El analisis
realizado por algunos autores se centra especialmente en aspectos ideologicos del
consumidor (conservadurismo, individualismo, dogmatismo, xenofobia...) mientras que
otros prestan especial atencion a rasgos particulares de la personalidad del consumidor
tales como el perfeccionismo, la autoestima, la aversion al riesgo o los propios valores
del consumidor, entre otros. En esta linea, autores como Wetzels et al. (1996), Javalgi
et al. (2005); Jain & Jain (2013) o Zalega (2017) estudiaron distintos aspectos
ideolégicos como el nivel de conservadurismo, dogmatismo e interés por el estatus asi
como la preferencia de éstos, 0 no, de los productos extranjeros. Asi, Javalgi et al.
(2005) y Paul et al. (2021) encontraron que existe una correlaciéon inversa entre la
afinidad ideoldgica conservadora, dogmaética y el interés por el estatus social y la
preferencia por los productos de importacion. Por su parte, Tongberg (1972) analizé las
mismas variables respecto a los articulos de 13 paises y no encontré ninguna relaciéon
entre el grado de dogmatismo y sus actitudes hacia los productos de importacion,
aunque si demostré6 que las personas con actitudes dogmaticas muestran una
predisposicidbn mas relevante que el resto al consumo de productos pertenecientes a
paises culturalmente cercanos. En la mismalinea, Wang (1978) observa que existe una
relacion inversa entre el dogmatismo y el conservadurismo hacia los articulos fabricados
fuera de las fronteras de los consumidores de la muestra estudiada y observa que el
dogmatismo y el conservadurismo parece darse mas en consumidores pertenecientes
a paises con sistemas politicos comunistas. Por su parte, Vilela (2018), en un estudio
llevado a cabo entre paises del este, observé que lo consumidores con mayor

sentimiento colectivista tenian una menor afinidad a los productos de importacion.

Otros estudios empiricos centrados en rasgos psicograficos o caracteristicas propias de
la personalidad del autor han demostrado que existe una relacién influencia relevante

de éstos sobre las evaluaciones de los productos en base a su COO. Etzel & Walker

36 La segmentacion psicografica hace referenciaa la delimitacion de la muestra, o del publico objetivo
en base a sus actitudes, a su estilo de vida o personalidad.
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(1974) y Douglas & Urban (1977) y Johansson & Nebenzahl (1986) estudian la influencia
de los estereotipos en la valoracion de los productos. Etzel & Walker (1974) demostraron
gue los estereotipos sobre una cultura o un pais no tienen correlacion alguna de la
valoracion que se hace de los productos de dicho pais. En cambio, Johansson &
Nebenzahl (1986) proponen que existe relacion entre los estereotipos sobre el COOy
las normas sociales del pais de residencia del consumidor, teoria que es apoyada por
Douglas & Urban (1977), profundizando en el area de género y afirmando que los
consumidores de sexo femenino de un pais se rigen por normas sociales diversas a las
mujeres de otra cultura o pais para la misma categoria de productos. Tal y como se
aprecia en este andlisis, no existe apenas punto en comun sobre la influencia de los

estereotipos del COO en la evaluacion de productos de importacion.

Ahmed et al. (1993) y Jackson (1967, 1974) centraron su investigacion en la influencia
de rasgos de la personalidad como la autoestima, la aversion al riesgo o la excelencia.
Los resultados de la investigacion de Ahmed et al. (1993) revelaron que la excelencia
tiene una relacién positiva con el servicio y el precio del producto y una relaciéon de
segundo nivel con la marcay el COOy conla marcay el precio. Ademas, comprobaron
gue, a mayor nivel de excelencia, mayor es el precio que se esta dispuesto a pagar por
un producto o marca que posea un COO con buena reputacion e imagen. En el caso de
la autoestima, se dejo en evidencia que existe una relacion de segundo orden entre el
COOQyy el precio. En el caso de Jackson et al. (1976) demostraron que, a mayor grado
de excelencia en el consumidor, mayor es el nimero de atributos escogidos para la
evaluacion de un producto nacional o extranjero. En el caso de los individuos con mayor
autoestima, estardn menos preocupados por el riesgo originado por el consumo de una
marca o producto con un COO desconocido (Jackson, 1967). Explicado de forma
sencilla, a mayor confianza en uno mismo, menor aversion al riesgo de consumo 'y por
ende, mayor predisposicion a la compra de productos de marcas desconocidas o
marcas con una reputacion negativa, o al menos desfavorable, derivada de su COO
siempre y cuando el precio o servicio parezcan adecuados al consumidor.

Otra de las caracteristicas relativas a la personalidad del consumidor estudiadas ha sido
la receptividad.®”. Ryans (1969) abordd el problema de la receptividad de los
consumidores a la publicidad estandarizada o global y sugiri6 la existencia de 3 tipos de
consumidores en funcion de su tolerancia/receptividad a los mensajes publicitarios

comunes o globales: (1) los sofisticados internacionales, (2) los semisofisticados y (3)

37 De acuerdoa Belchy Belch (1993), la receptividad hace alusién a la propensién innovadora de los
consumidores, esto es, a su capacidad para probar o adquirir productos nuevos.
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los provincianos. En la Tabla 4.10 se detallan las principales caracteristicas de la

segmentacion realizada por Ryans (1969).

Sofisticados
internacionales

Semisofisticados

Los provincianos

Renta alta

Renta media y alta

Amplio espectro econdmico:
desde rentas altas hasta niveles
socioeconémicos bajos

Educacion superior

Amplio rango nivel educativo

Amplio rango nivel educativo

Atraccion  por
culturas y paises

nuevas

Interés creciente por otras
culturas y paises

Nacionalistas. Falta de interés o
indiferencia por todo Io
relacionado con lo extranjero

Sensibles y receptivos a
los productos extranjeros

Receptividad a los productos
extranjeros ligada al estatus

Indiferencia y/o contrariedad a
los productos extranjeros

y al acercamiento a otras
culturas

Tabla 4.10. Categoria de consumidores en funcién alareceptividad a un mensaje publicitarios coman o

global de Ryans (1969). Fuente: elaboracion propia

Ante la categorizacion propuesta, el propio Ryans (1969) opina que se pueden
establecer otras categorias y subcategorias de consumidores en funcion al nivel de
receptividad de los mensajes publicitarios globales. No obstante, el trabajo pionero de
este investigador resulta incompleto ya que carece de una escala de medida de la
receptividad que haya podido trasladarse a los estudios empiricos que se llevaron a
cabo con posterioridad a este y que tratan sobre areas de relevancia para la medicion
de la receptividad del consumidor como el etnocentrismo, el patriotismo y las
percepciones de los productos de importacion (Bilkey & Nes, 1982; Han, 1989;
Johansson et al., 1985; Shimp & Sharma, 1987; Wall et al., 1991).

Siguiendo la estela de los trabajos de Ryans, los autores Belch & Belch (1993) realizan
un trabajo tedrico con el objetivo de construir un modelo con los factores que influyen
en receptividad de los consumidores a productos extranjeros y mensajes globales. Su
principal objetivo es conocer los factores que influyen en la evaluacion y tendencias de
comprade los consumidores sobre productos locales y extranjeros. De acuerdo con su
teoria, la receptividad a los productos extranjeros esta influenciada por una serie de
factores que a su vez estan influenciados por otras variables. En la Figura 4.1., se
representa el modelo propuesto por Belch & Belch (1993).
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MODELO DE RECEPTIVIDAD DEL CONSUMIDOR A LOS PRODUCTOS

EXTRANJEROS
[
Actitudes hacia determinados paises ———» Actitudes hacia los
productos de
determinados paises
> (pais de origen e
imagen del pais)
| m——
- Caracteristicas - Etnocentrismo del consumidor Pecenrvidatliaal
sociodemograficas - Patriotismo del consumidor 2 id |
- Clase social — - Interés en otros paisesy culturas [ * ansum' Ot allo®
- Movilidad social - Interés en asuntos internacionales PIO UICtOS SHRIEIEEE
- Experiencias con otros paises y Y O ensaics
clltras publicitarios globales

L 4| Propension ainnovar del consumidor —]’

Xenofobia

Figura4.1. Modelo de receptividad del consumidor a los productos extranjeros. Fuente: Belch & Belch
(1993).

De acuerdo con este modelo, factores como el patriotismo, el ethocentrismo, el interés
y las experiencias del consumidor en torno a otros paises, afectan a la receptividad de
los consumidores tanto directa como indirectamente. El modelo también recoge factores
gue pueden afectar directamente a la receptividad del individuo, como por ejemplo la
innovacién o la xenofobia. La innovacién como variable directa se explica por la
predisposicion de un consumidor a la comprade productos nuevos o desconocidos de
origen también desconocido o poco familiar, ya que los individuos innovadores, como
se explica anteriormente, son aquellos con menos grado de aversion al riesgo. En el
caso de los efectos indirectos, los autores proponen que estas variables afectan a la
actitud de los consumidores hacia determinados paises, o que su a su vez tendria un
efecto en la receptividad de los mismo. Asi, el modelo incluye también algunas posibles
variables exégenas relacionadas con las variables endogenas recogidas como la clase
social o el estilo de vida y que pueden influir sobre la receptividad de los productos
extranjeros Por otro lado, de acuerdo al estudio de Belch & Belch (1993), los
consumidores con mas receptividad estarian mas dispuestos a probar marcas o

productos extranjeros, aunque los resultados de la investigacion demostraron que tal
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afirmacién no puede tomarse como categoérica. Si bien se ha demostrado que las
personas con una personalidad innovadora o receptiva poseen caracteristicas propias
— educacion superior, nivel de renta alta, perfil bajo de aversion al riesgo o interés por
conocer otras culturas y/o paises - que influencia su toma de decisiones, la
predisposicion a adquirir productos de un pais desconocido varia en funcion de la
categoria de producto. Schellinck (1989) centra su investigacion en la receptividad
modelada por el interés sobre nuevos paises y culturas y observé que los consumidores
con un alto interés por descubrir otras culturas y visitar otros paises son mas receptivos
a consumir productos de éstos. De acuerdo con el autor, la cantidad de viajes al
extranjero estd relacionada con el uso del COO como atributo evaluador de los

productos de importacion.

Zhang (1997) abordé el estudio de los efectos provocados por el COO analizando el
posible rol moderador de una de las caracteristicas intrinsecas del consumidor, la
necesidad de conocimiento, definida por Cacioppo & Petty (1982) como el disfrute
intrinseco y la motivacién de cada individuo en relacion con el procesamiento exhaustivo
de la informacioén. Zhang (1997) plantea la hipétesis de que la influencia observada de
alguna caracteristica sociodemografica como el sexo, la edad, el nivel de renta, etc,
sobre el efecto provocado en el COO puede deberse posiblemente a una caracteristica
profunda de los consumidores: su necesidad de informacion. En el mismo sentido,
plantea que los individuos con mayor predisposicion para el procesamiento de
informacion relativa al producto a evaluar tendran una mayor tendencia a evaluar el
producto de acuerdo a la relevancia y fuerza de sus atributos. De otro modo, los
consumidores mas enfocados al resultado y en menor medida al proceso de evaluacion
tenderan a basar sus evaluaciones en aspectos mas evidentes del producto como su
COQO. En este escenario, los individuos tienden a emplear un tipo de pensamiento
simplificado en el que el pais de origen se convierte en un atributo indicador de la calidad
percibida del producto (Han, 1989) en funcion a la imagen del COO. En general, los
resultados del estudio de Zhang (1997) demuestran que los efectos del COO no son
uniformes en todos los individuos ya que existen niveles de predisposicion cognitiva. Por
un lado, los individuos cognitivamente predispuestos a la evaluacién de productos
importados mostraron una evaluacion positiva de los paises con una imagen positiva y,
por otro, los efectos del COO son esencialmente mas fuertes en consumidores que no
estaban predispuestos a evaluar los atributos de los productos. En cambio, cuando los
individuos se mostraban proclives a analizar los atributos propios de los articulos en
cuestion, el atributo derivado del COO pierde fortaleza en relacion con los inherentes al

producto.
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En conclusién, se ha demostrado que, tal y como se adelantaba al inicio, las variables

psicologicas y psicograficas de personalidad tienen gran influencia en la evaluacion que

los consumidores hacen de los articulos de fabricacion internacional. No obstante, se

trata de relaciones complejas comunmente condicionadas por otras como la marca, el

precio o el servicio. Ademas, vuelve a ocurrir que la carencia de un método Unico de

andlisis origina sesgos en las resoluciones de los proyectos de cada investigador.

Enla Tabla 4.11. se recogen las principales aportaciones de cada autor mencionado en

torno a su estudio sobre las variables relacionadas con la personalidad del consumidor

y su efectoy posible relacion con la evaluacion del COO de los productos.

Autor Afio Conclusioén

Anderson & Las personas mas dogmaticas son mas favorables a productos
Cunningham 1972 de paises culturalmente similares

El conservadurismo y el dogmatismo son rasgos relevantes en el
Wang 1978 caso de productos de paises comunistas

Los estereotipos sobre un pais o su cultura no son equivalentes
Etzel & Walker 1974 sobre los productos de dicho pais

A mayor autoestima, menor aversién al riesgo porconsumo de
Jackson 1967 productos de otros paises

Los individuos con baja autoestima son proclives a comprar
Jackson 1974 productos cuyo COO posee una imagen negativa

Los consumidores con mayor nivel de excelencia estan

dispuestos a pagar mas si el producto/marca proviene de un
Ahmed et al 1993 pais con una imagen positiva

Los consumidores mas perfeccionistas estan menos influidos por
Ahmed et al 1993 el precio

Los consumidores con mayor aversién al riesgo muestran una
Ahmed et al 1993 tendencia a formacién de estereotipos

La receptividad de los consumidores esté ligada a su innovacion,
Belch & Belch 1993 es decir, a su tendencia a probar productos nuevos.

Las predisposiciones cognitivas de los consumidores en la

evaluacion de los productos estan relacionadas con el andlisis

de los atributos del producto; a menor predisposicién cognitiva,
Zhang 1997 mayor tendencia a evaluar el producto en base a su COO.

A mayor afinidad ideolégica conservadora, dogmatica menor
Javalgi et al. 2005 preferencia porlos productos de importacion.

A mayor afinidad ideoldgica conservadora, menos preferencia de
Jain & Jain 2013 los productos de importacion.

A mayor colectivismo, menos preferencia porlos productos de
Vilela 2018 importacién

A mayor afinidad ideoldégica conservadora, dogmatica menor
Paul et al. 2021 preferencia porlos productos de importacion.

Tabla 4.11. Principales conclusiones sobre la influencia de las variables de la personalidad en el analisis

de productos extranjeros. Fuente: elaboracién propia
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2.4. Patriotismo — nacionalismo del consumidor

Desde los afios 80 en adelante, proliferan articulos centrados en conceptos tan
relevantes para la literatura del COO como el patriotismo o el nacionalismo del
consumidor. De acuerdo con Han (1988) y Chen (2011), este concepto hace referencia
a la predisposicion de algunos consumidores a hacer un sacrificio para adquirir un
producto de origen nacional. En este sentido, si bien dichos términos se utilizaron
sinbnimamente durante largos afos, en la actualidad se ha generado una controversia
gue ha devenido en el uso distintivo de ambos términos. Han (1988) define el
patriotismo, en el ambito del consumo, como las emociones positivas de los
consumidores afavorde los productos de origen nacional y en contra de los extranjeros.
Asi, el autor afirma que el nacionalismo puede afectar a la decisién de compra de los
consumidores desde una doble vertiente: a) directamente, através de factoresafectivos
relacionados con los articulos de compray b) indirectamente, a través de la valoracion
de los atributos de los productos. En cuanto a la propuesta de medicion del
patriotismo/nacionalismo, Han (1988) desarroll6 una escala de 4 items para la que
emple6 un modelo de modelizacion causal. Su estudio demostré6 que este factor
ideoldgico tenia un fuerte impacto en la decisién de compra de los productos nacionales
frente a los extranjeros. Los resultados del estudio demuestran que, aunque el
patriotismo del consumidor influye en las evaluaciones cognitivas del producto, éste
tiene un mayor efecto en la intencibn de compra. Ademas, descubri6 que las
caracteristicas sociodemogréaficas tales como la edad, raza, sexo y ocupacion estan
relacionadas con la mayor o menor intensidad de patriotismo, siendo los consumidores
mas patriéticos los que pertenecen al grupo de mujeres adultas de raza blanca que
desempefan trabajos de “cuello azul”, esto es, labores que requieren del trabajo manual
sin grandes especializaciones técnicas. Estos resultados dejan entrever que el
patriotismo/nacionalismo estd muy influido por las normas sociales, que ejercen
determinada presion sobre el grupo y las opiniones hacia los productos de origen
nacional o extranjero. Es decir, los grupos sociales de pertenencia pueden llegar a tener
la suficiente influencia como para anular las percepcionesy valoraciones de los atributos

de los productos y, por tanto, afectar a las decisiones de comprade los consumidores.

Si bien fue Han (1988) quien desarroll6 esta teoria, anteriormente otros autores como
Darling & Kraft (1977), llevaron a cabo un estudio en el que demostraron que las
diferencias en el nivel de patriotismo afectan no so6lo a grupos sociales, también a los
diferentes paises. Segun estos autores, el hecho de que los consumidores finlandeses
valoren mas favorablemente los productos nacionales que los extranjeros, refleja la
intensidad de la lealtad nacional y el orgullo de los finlandeses. Coinciden en esta
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afirmacién autores como Baumgartner & Jolibert (1978) o Papadopoulus et al. (1990),
gue demostraron a través de investigaciones experienciales que los ciudadanos
franceses, holandeses y alemanes tienen una opinion favorable superior de sus
productos frente a los productos extranjeros. Es decir, el nivel de patriotismo nacional
de estos paises es mas elevado que en otros paises, con el consiguiente efecto positivo
en su predisposicion por los productos de origen local y el apoyo al desarrollo de su
economia. En un nivel inferior de patriotismo, el estudio revela que los ciudadanos
britanicos, canadienses y estadounidenses consideran que sus productos son mejores
en algunos aspectos y peores en otros.

Wall & Heslop (1986) incorporaron la variable precio en el estudio del
patriotismo/nacionalismo y el COO y observaron que casi el 50% de los encuestados
estaban dispuestos a pagar un precio superior por un producto nacional cuando la
calidad del producto con diferente COO fuera equivalente. Los consumidores
canadienses creian que la compra de productos nacionales suponia un apoyo al
desarrollo de la economia nacional, el empleo y el orgullo nacional.

Tavassoli et al. (1993) siguieron la estela del estudio de Papadopoulus et al. (1990) y
profundizaron en el estudio del caso alemén, especialmente marcado por la brecha entre
la Alemania Oriental marcada por el socialismo y la Alemania Occidental, regida por el
capitalismo. En este estudio, la orientacion politica y el origen de los productos tienen
un papel clave en la actitud de los consumidores. Se comprobé que los productos con
un origen capitalista llevan asociado un significado simbdlico que puede repercutir
negativamente en la opinién de las personas con una ideologia politica diferente.

Han (1994) sugiere que el patriotismo/nacionalismo del consumidor puede verse
moderado por la familiaridad de éste con los productos de un pais. En su analisis, el
autor aboga por que el patriotismo podria tener un mayor efecto en los consumidores
gue no estén familiarizados con el origen de un producto extranjero, mientras que los
consumidores familiarizados con los productos de un pais tienden a evaluarse

atendiendo a criterios racionales.

Por otro lado, es interesante considerar que en este mismo periodo de tiempo aparece
el movimiento tildado como worldmindedness (espiritu universal). En los afios 90 y casi
en la entrada del s.XXlI, los estudios realizados tienen en cuenta variables que tienen
gue ver con un consumidor mas global, informado y con capacidad de realizar un mayor
analisis por comparacion de productos locales y extranjeros. Esto, unido a la creciente
inmigraciéon y el intercambio de poblacién entre todos los paises del mundo, la

interracialidad y el aumento de adopciones ayuda a la creacion de un movimiento
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cultural de personas con mentalidad internacional, mas conocido como
worldmindedness. Asi, y considerando la importancia de este movimiento, Rawwas et
al. (1996) llevaron a cabo un estudio en el que observaron la influencia del
patriotismo/nacionalismo y su worldmindedness sobre su intencion de compra en base

a caracteristicas sociodemogréficas.

En este sentidob a menudo se ha cuestionado si el sentimiento de
patriotismo/nacionalismo entra en seria contradiccion con el consumo o la percepcién
de los productos de importacién. Dicho de otra forma, si se trata de ideologias opuestas.
Por un lado, el nacionalismo del consumidor es un sentimiento de lealtad hacia los
productos de su pais, llegando a hacer esfuerzos econdémicos por la compra de
productos de fabricacion nacional (Han, 1988). De otra parte, los consumidores con
mentalidad internacional escalan su sentimiento de pertenencia a un nivel primario, esto
es, al ser humano. Se trata de personas que tienen una amplia vision de los problemas
y las necesidades a nivel mundial y anteponen este grupo de referenciaa los ciudadanos
de su pais (Sampson & Smith, 1957; Skinner, 1988). No obstante, a pesar de las
diferencias, son varios los autores que confirman que no se trata de ideologias opuestas.
En este sentido, Barnes & Curlette (1985) creen que los individuos pueden estar
orgullosos de su pais y al mismotiempo tener una mentalidad internacional. Doob (1964)
profundiza un poco més en esta afirmacion y asegura que los rasgos de una
personalidad patriética no estan directamente relacionados con la hostilidad hacia otros
paises. Hugstad & Durr (1986) observaron que, de los individuos menores de 35 afios,
el 70% tenia poco 0 muy poco interés por conocer el origen de los productos que
adquieren, razén que puede explicarse por la mayor tolerancia de las nuevas
generaciones derivada del acceso a una cultura mas global, dinamica y abierta y que
los lleva a mostrar mas interés por cuestiones globales que por cuestiones puramente
regionales o locales. Kosterman & Feshbach (1989) observaron que, aunque la escala
de worldmindedness tiene una correlacion negativa con las tendencias
patridticas/nacionalistas, dicha correlacién era sélo -0,18, lo cual indica que existe un
ligero porcentaje de varianza comunentre ambos factores. En relacién conesto, Samiee
(1994) afirm6 que la existencia de un grupo de consumidores nacionalistas esta
marcada por el uso frecuente de la informacion de origen del producto, hay también
existe un grupo amplio de consumidores cuyas decisiones de comprano se ven influidas
por el atributo COO.

Partiendo de estos enunciados, Rawwas et al. (1996) propusieron un modelo conceptual
(Figura 4.2.) en el que parten de la existencia de diferentes en las actitudes de compra
de los consumidores en funcién de su cultura. Esto es, los ciudadanos que cohabitan en
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una cultura que estimula los sentimientos patriéticos es mas probable que desarrollen
actitudes de compra nacionalistas. Al contrario, las culturas aperturistas tienden a
generar individuos con una personalidad internacional. La escala inferior del modelo
asume que los consumidores utilizan el COO para inferir informacion relacionada con el

producto y simplificar el proceso.

MODELO CONCEPTUAL DE LA INFLUENCIA DEL NACIONALISMO Y LA MENTALIDAD INTERNACIONAL
SOBRE LAS PERCEPCIONES ACERCA DE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS NACIONALES
Y EXTRANJEROS

Elevada

Elevado uso percepcién de
de las senales — g;g:teiﬁfegstzgle I:;'Ss la calidad de
del COO P B los productos

domeésticos

Nationalismo

Intencion

Cultura o
e compra

Compra

Elevada

delnssehgles || Débiletectodelos | |RITESREET 2
del COO estereotipos del pais los productos

internacionales

Mentalidad
internacional

Figura4.2. Modelo conceptual de lainfluencia del nacionalismo y la mentalidad internacional sobre las
percepciones acerca de la calidad de los productos nacionalesy extranjeros. Fuente: Rawwas et al.
(1996).

Asi pues, el elemento inmediatamente inferior en este modelo tiene en cuenta los
estereotipos desarrollados por los consumidores acercade los paises productores. Este
factor ya lo tuvieron en cuenta antes Han (1989) y Wall y Heslop (1986), quienes
observaron que los consumidores utilizaban el COO como elemento importante en las
decisiones de compra. Enlo relativo a la calidad percibida de los productos, los autores
basan su modelo en la hipétesis de que los consumidores nacionalistas/patriéticos y
aquellos con mentalidad internacional tienen percepciones diferentes en funcion al
origen de los productos. Para Rawwas et al. (1996), el nacionalismo ejerce una
influencia tanto en las evaluaciones de la calidad de los productos como a través de
otros factores de naturaleza afectiva que también ejercen una influencia en el acto de
compra. La implementacion del modelo de Rawwas et al. (1996) se llevo a cabo sobre
una muestra de consumidores austriacos que evaluaron 10 categorias de productos
procedentes de 5 paises de diferentes continentes (EEUU, Japén, Reino Unido,
Alemania y Austria). Para la medicion, los autores emplearon escalas ya desarrolladas
gque fueron previamente adaptadas a las necesidades del estudio. En concreto, se
utilizaron dos escalas: la escala de medicion de la worldmindedness de Hett (1993) y

Sampson & Smith (1957), compuesta por 8 dimensiones: religion, patriotismo, raza,
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educacion, guerra, inmigracion, economia y gobierno y la escala de Kosterman &
Feshbach (1989) para la medicionde las tendencias nacionalistas. De acuerdo con esto,
los resultados de este estudio apoyan el modelo propuesto por los autores y arrojaron
datos y caracteristicas muy Utiles para la definicion del perfil sociodemogréfico de los
consumidores. Se concluy6 que las personas con un punto de vista internacional suelen
ser directivos y profesionales cualificados con mas interés en asuntos de indole
internacional que nacional y con frecuencia expuestos, por cuestiones laborales o
personales, a opiniones de personas con una mentalidad también internacional. Por el
contrario, las personas con tendencias de consumo nacionalistas suelen ser personas
conun rango de edad mayor, un nivel sociocultural y econémico y gran apego a su pais
de origen. Ademas, se trata de personas que viven en un circulo cultural cerrado con
poca interaccién con personas de otras razas y culturas. Por otro lado, se comprob6 que
los consumidores mas nacionalistas tienen en cuenta el atributo COO para inferir
significados en torno a los atributos de los productosy se confirmé que existen diferentes
grados de interaccion entre el COO y el nivel de nacionalismo/patriotismo y la
mentalidad internacional de los consumidores. Dicho esto, quedd en evidencia que los
consumidores nacionalistas perciben los productos fabricados nacionalmente con una
calidad superior a los productos extranjeros, mientras que los consumidores con una
mentalidad internacional atribuyen una menor importancia al origen de los productos y

se muestran mas favorables a adquirir productos extranjeros.

Mas recientemente, Chen (2011), en su investigacion analizé la influenciay fortaleza del
COOyy el patriotismo en la fortaleza de las marcas procedentes de Taiwan y Chinay su
diferencia con marcas de las mismas categorias, pero de procedencia japonesa y
americana. La autora observo que el patriotismo del consumidor se manifestaba de una
forma mixta dependiendo de la categoria de productos analizada y el COO de la marca,
sin embargo, demostré nuevamente que, para aquellas categorias de productos con las
gue la poblacion de un pais autoidentifica como suyas, como es el caso de los
ordenadores en Taiwan, el patriotismo ejercia una influencia negativa en la intencion de
compra.

Otras investigaciones comolas de Vida & Reardon (2008), Ibn (2012), Marinkovic (2017)
o Pavlovi¢ & Savi¢ (2017) también encontraron una correlacion positiva entre el
patriotismo y el COO.

En la Tabla 4.12. se resumen las principales aportaciones de la comunidad cientifica en
torno al patriotismo/nacionalismo y su influencia en la valoracion de los productos en

funcién de su COO.
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Autor Afo Conclusién

El alto nivel de patriotismo no esta relacionado con la hostilidad a
Doob 1964 |otros paises.

Las diferencias en el nivel de patriotismo afectan alos
Darling & Kraft 1977 |consumidores de todos los paises.
Baumgartner & Los consumidores mas patriéticos tienen una opinién mas
Jolibert 1977 |favorable delos productos nacionales que de los extranjeros.

Los individuos pueden ser patridticos y al mismo tiempo tener una

mentalidad internacional abierta al consumo de productos con un
Barnes & Curlette 1985 |[COO extranjero.

Los consumidores mas patridticos estan dispuestos a pagar mas
Wall & Heslop 1986 (porlos productos locales.

Los consumidores mas patriéticos utilizan el COO como elemento
Wall & Heslop 1986 [clave en las decisiones de compra.

El patriotismo puede tener un mayor efecto entre los consumidores

gue no estén familiarizados con el COO de los productos
Han 1994 |extranjeros.

Los ciudadanos que cohabitan en culturas mas patriéticas es
Rawwas et al. 1996 [posible que desarrollen actitudes de consumo nacionalistas.

El patriotismo ejerce una influencia positivaen la calidad percibida
Rawwas et al. 1996 |de los productos nacionales.

Los consumidores mas patriéticos suelen tener mayor edad,
Rawwas et al. 1996 |elevado nivel sociocultural y econdémico y gran apego a su COO.

Los consumidores més patriéticos utilizan el COO como elemento
Viday Reardon 2008 |clave en las decisiones de compra.

El patriotismo del consumidor depende de la categoria de
Chen 2011 |productosy el COO de la marca.

Los consumidores mas patriéticos utilizan el COO como elemento
lbn 2012 |clave en las decisiones de compra.

Los consumidores mas patriéticos utilizan el COO como elemento
Marinkovic 2017 |clave en las decisiones de compra.

Los consumidores més patriéticos utilizan el COO como elemento
Pavlovic & Savic 2017 |clave en las decisiones de compra.

Tabla 4.12. Principales aportaciones entorno al patriotismo/nacionalismo y su influencia en la valoracion

de los productos en funcién de su COO. Fuente: elaboracién propia

2.5. Conocimiento del consumidor sobre el producto

Para poder trasladar a la practica un concepto complejo como el conocimiento del

consumidor, resulta de gran relevancia para el entendimiento de esta tesis comprender
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las distintas aportaciones de la comunidad cientifica sobre el comportamiento del
consumidor cuando existe y no conocimiento sobre el origen del producto. En este
sentido, Alba & Hutchinson (1987) creen que los distintos grados o niveles de
experiencia frente al producto constituyen las diferentes dimensiones del conocimiento,
teniendo, a su vez, diferentes consecuencias o efectos sobre la evaluacion de los
productos e influyendo en las decisiones que toma el consumidor. O lo que es lo mismo,
por un lado, hablamos de la experiencia con el producto, y por otro, la familiaridad o el
conocimiento con el producto, pues ésta Ultima representa el aspecto cognitivo de la
experiencia en la memoriade un consumidor (Alba y Hutchinson, 1987). Atendiendo a
la familiaridad con el producto, algunos autores (Alba & Hutchinson, 1987; Brucks, 1985;
Maheswaran & Sternthal, 1990; Park & Lessig, 1981) distinguen dos tipos de
conocimiento: el conocimiento objetivo (la cantidad, tipo de informaciony organizacion
que los consumidores tienen sobre el producto) y subjetivo (las percepciones de los
consumidores acerca de cuanto saben del producto). De acuerdo con esta clasificacion,
un nivel elevado de conocimiento objetivo supone una mayor cantidad de datos e
informacién almacenados en la memoria y, por tanto, una mayor capacidad de uso de
esa informacion para la posterior evaluacion de los atributos del producto. En el caso
del conocimiento subjetivo, de acuerdo con estos autores, puede estar ligado al nivel de
confianza que el consumidor cree tener en si mismo, estableciéndose relaciones
causales de, a mayor conocimiento subjetivo, mayor confianza en la informacion
almacenada en su memoria, incluidas las apreciaciones en torno al COO del producto.
Por otro lado, Ibafiez (2001), observa que se puede distinguir entre el conocimiento
general sobre una categoria de producto y la familiaridad con una marca en concreto.
Para él, la familiaridad o el conocimiento sobre una categoria de productos facilita el uso
de la informacion extrinseca del producto a cualquier producto de esa categoria,
mientras que la experiencia directa con una marcapuede facilitar el criterio de seleccion,
reduciéndose por tanto la relevancia en el proceso de decisién de compra de otros

atributos.

El primer autor en estudiar la relacién entre el conocimiento del producto y el COO fue
Schooler (1965). Segun el académico, cuando los sujetos cuentan con escasa
informacion sobre los atributos de un objeto, los consumidores tienden a utilizar
muestras indirectas de dichos atributos, como es el caso del COO, vehiculado a través
de sefiales como la etiqueta Made in. En su investigacion, el estudio empirico estaba
compuesto por articulos con atributos extrinsecos muy poco discernibles, de manera
gue las evaluaciones de los entrevistados eran muy sesgadas. Posteriormente, en un

trabajo posterior en el que profundiza sobre su andlisis, Schooler (1971) hall6 algunas
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evidencias y concluy6 que el COO podia ser un mero indicador de las caracteristicas
del producto sobre las que el individuo no contaba informacién. Ademas, segin su
teoria, el atributo extrinseco COO dejaria de tener efecto en el momento en el que el
consumidor tuviera acceso a la informacion principal.

Estos trabajos iniciales sirvieron como punto de partida para desarrollos posteriores.
Asi, algunos autores han llegado a concluir que los efectos del COO son mayores entre
los consumidores que estan poco o nada familiarizados con el producto (Nagashima,
1970), pues estos confian en los prejuicios estereotipados almacenados en su memoria
acerca del COO identificado en la etiqueta Made in. Por su parte, Bilkey & Nes (1982)
creen que los consumidores utilizan la informacion sobre el COO cuando no cuentan
con informacién suficiente sobre las caracteristicas del producto. En la misma linea,
Yaprak & Parameswaran (1986) observaron que las variables relacionadas con la
imagen del COO tenian un mayor efecto sobre el comportamiento de los consumidores
en aquellas categorias en la que los consumidores no contaban con suficiente
informacion.

En esta linea trabajan también Johansson et al. (1985), que demostraron la existencia
de una correlacion positiva entre la familiaridad con el producto y la influencia del COO.
Segun su teoria, la familiaridad con los productos de misma una categoria, pero de
diferentes COO puede influir en las evaluaciones que los consumidores hacen sobre los
productos, aunque esta familiaridad no esté correlacionada con una percepcion positiva
de los mismos. Analogamente, Johansson & Nebenzahl (1986) descubrieron una
correlacion positiva entre el conocimiento sobre la categoria del producto y la
importancia del COO. De acuerdo con estas afirmaciones, se presupone que los
consumidores familiarizados con las marcasde una categoria de producto especffica se
muestran mas proclives que los individuos menos familiarizados a dejar que la
informacioén sobre el COO forme parte de los criterios de evaluacion utilizados. Es decir,
segun Johansson et al. (1985) y Johansson & Nebenzahl (1986), la influencia del COO
se constituye como un sesgo que afecta especialmente a los consumidores menos
familiarizados con los productos de una determinada categoria. Por su parte, Brucks
(1985) evoluciona e introduce en su estudio el concepto de familiaridad de marca para
explicar la relacion entre estas dos variables. Segun el autor, un nombre de marca
familiar induce al consumidor a procesos de evaluacién sencillos y directos, sin
necesidad de busqueda de informacion adicional, ya que la familiaridad con la marca
hace que también estén familiarizados con los atributos del producto de dicha marca.
Por tanto, segun Brucks (1985), los consumidores familiarizados con una determinada
marca confiaran en menor medida en el COOy en el resto de los atributos del producto
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y mas en lamarca. Enrelacién con estas Ultimas afirmaciones, puede considerarse que,
si el consumidor se encuentra familiarizado con una marca en cuestion, el conocimiento
objetivo sobre la categoria de productos a la que pertenece dicha marca puede no tener
un gran impacto en su uso del COO. En cambio, si la marca no es familiar, el nivel de
conocimiento objetivo del consumidor si influird en los procesos de seleccion y

evaluacion del consumidor.

Por su parte, Hong & Toner (1989) demostraron que, por sexo, las mujeres utilizan mas
el COO para juzgar los productos de hombres y viceversa, debido, segun los autores, a
las diferencias entre hombres y mujeres respecto al conocimiento y la experiencia con
los productos. En el caso de las evaluaciones de los productos utilizados por los
consumidores de ambos géneros, descubrieron que los consumidores que tenian mas
informacion o conocimiento sobre los productos utilizaban la ruta central del cerebro de
procesamiento de la informacion, mientras que los que tenian un nivel de conocimiento
inferior utilizaban la ruta periférica. Esto quiere decir que las diferencias en el uso de la
informacién sobre los atributos de los productos son mayores que las diferencias en el
uso del COO.

En esta linea, Chiou & Mao (1998) confirmaron estas afirmaciones y estudiaron el efecto
del COO sobre las expectativasy la satisfaccion del consumidor acerca de un producto
y la influencia del conocimiento de dicho producto sobre su impacto. Los autores
demostraron que, cuando los consumidores poseen escasa informacion sobre un
producto, la informacion se procesa a través de la ruta periférica, en tanto que las
expectativas generadas en torno a los productos estaban influidas por el COO. Por el
contrario, los consumidores con mayor conocimiento del producto hacian uso de la ruta
central de procesamiento de la informacion. Es decir, los individuos eran capaces de

evaluar el articulo a partir de la descripcion de sus atributos y su funcion.

En la misma linea, Nagashima (1970), lleg6é a teorizar sobre una mayor eficacia de los
efectos del COO sobre aquellos consumidores poco familiarizados con el producto
mientras que Bilkey & Nes (1982) y Yaprak & Parameswaran (1986) observaron que las
variables del COO tenian mayor efecto sobre el comportamiento del consumidor en las
categorias de producto en las que el individuo no contaba con suficiente informacion,

utilizando el COO como indicador de las caracteristicas del producto.

Hong & Toner (1989) relacionan el conocimiento y la experiencia con el producto a
través de las relaciones de género y comprobaron que hombres y mujeres utilizaban
mas el atributo COO para evaluar productos originariamente concebidos para el sexo

opuesto y razona este resultado apoyandose en la experiencia con los productos: la

200



Tesis Doctoral Raquel Casado Cardenas

carencia de base experimental con un producto destinado al género contrario hace que
los consumidores se apoyen en el atributo COO para la toma de decisiones. Comparada
también la evaluacion entre los productos globales (o unisex), para los que se utiliza la
ruta central de procesamiento de la informacion, con los productos por diferenciacion de
género, para los que se utiliza la ruta periférica, observaron que, las diferencias en la
valoracion de los productos en base a sus atributos eran mayores que en las diferencias
sobre el COO.

Por su parte, Maheswaran (1994), determiné gracias a su estudio empirico que el
impacto del COO esta determinado en gran parte por el nivel de experiencia del
consumidor con el producto, asi como por la presencia de informacion sobre el resto de
los atributos del articulo que requieran cierto esfuerzo cognitivo. El estudio partia de la
hipétesis de que el atributo COO activa una serie de estereotipos en la mente de los
consumidores, lo que influye en la decision de compra. La explicaciéon de esta hipotesis
radica en el sentido de que los estereotipos -cuyos esquemas pueden ser objetivos o
subjetivos tal y como se ha mencionado en el capitulo 2- ligados al COO, suelen
formarse en base a atributos inferidos (subjetivos) y que dependen de los factores
situacionales del individuo, por lo que las decisiones de compra pueden estar sesgadas
(Hong & Wyer, 1989; Taylor, 1981).

Estudios posteriores como el de Johansson et al. (1985) y Johansson & Nebenzahl
(1986), descubrieron una correlacion positiva entre la familiaridad del producto y/o la
categoria del producto y el uso del atributo COO en la valoracion de los productos. Estos
resultados explican que los individuos méas familiarizados con las marcas de una
determinada categoria de productos estén mayormente predispuestos a utilizar el COO
como un criterio de evaluacion mas, mientras que los consumidores menos

familiarizados, tienen a utilizar menos este atributo.

Por el contrario, también hay una corriente de autores como Wall et al. (1990), cuyos
trabajos no encuentran evidencias de que el conocimiento ni la experiencia previa con
un producto tengan relacion con los efectos del COO ni la evaluacion de dichos
productos, o Akaah & Yaprak (1993), que sugieren que la familiaridad con el producto
no tiene un efecto moderador sobre la influencia del COO.

Tal diversidad de respuestas ha llevado a la comunidad de investigadores a seguir
indagando en la posible relacién entre la familiaridad del consumidor con una categoria
de producto, asi como en el uso del COO en la valoracion de los productos de esa
categoria. Asi, Brucks (1985) trata de encontrar la relacion entre las dos variables

mediante el concepto de familiaridad con la marca y sostiene que, cuando un
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consumidor evalla un producto con cuya marca estéa familiarizado, no requiere de una
busqueda externa de informacion, como ocurre al recurrir al atributo Made in del COO,
para poder llegar a una conclusion y posterior decision de compra. Por tanto, segun el
autor, la familiaridad con la marca tiene una correlacion negativa con el uso del COO

asi como el resto de atributos.

Por su parte, Heimbach et al. (1989) trat6 de encontrar algo méas de luz a esta
investigacion ante la evidente disparidad de resultados obtenidos por la comunidad e
intenté profundizar en el efecto y direcciéon provocado por la familiaridad del producto
sobre el uso de la informacion extrinseca relativa al COO para poder discernir relaciones
causales tajantes en esta area. Las teorias planteadas por Heinmbach et al. (1989) se
basan en tres ideas basicas: el proceso simplificado de la informacion, el concepto de
valor predictivoy variabilidad percibida y la conexion entre la familiaridad del productoy
la confianza en el uso de los atributos del COO. En primer lugar, los investigadores
creen que el atributo relativo al COO es una clave util en el procesamiento simplificado
de la informacion para la evaluacién de los productos que requieren de una baja
implicacion. De acuerdo con su teoria, los consumidores, cuando se enfrentan a tareas
de evaluacion complejas por la naturaleza del producto, a menudo tienden a prestar
atencion Unicamente a algunas caracteristicas del atributo sobre las que tienen
informacién, como es el caso del COO a través del marcaje Made in pues sintetizan o
simplifican la informacion relativa a una categoria de productos. De acuerdo con esto,
el Made in es considerado como un atributo resumen para evitar prestar atencion a otros
atributos que no son relevantes para el proceso de compra. Por ejemplo, a veces vemos
o escuchamos frases como: “Tiene disefio italiano, debe de ser bonito” que representa
un claro ejemplo de este atajo mental llevado a cabo por algunos consumidores. No
obstante, el ejercicio del atributo resumen requiere de una clara predisposicion por parte
del consumidor a percibir que el COO tiene unarelacion con otros atributos del producto,
por tanto, el COO se configura como un atributo con un valor predictivo para el
consumidor. Sin embargo, en otra casuistica, los consumidores pueden percibir como
similares productos con un COOQ diferente, en cuyo caso no se le otorgaria a la etiqueta
Made in el valor predictivo, si no que la utilidad de la informacion relativa al COO viene
determinada por las percepciones de los consumidores entorno a la variabilidad
percibida en relacion con productos similares de diferentes paises. En conclusion, las
aportaciones de Heinmbach et al. (1989) en base a estas tres ideas demuestran que el
uso de las etiquetas Made in esta condicionado parcialmente por la interaccion con otras
dos variables: 1) la familiaridad con la categoria de productoy 2) la variabilidad percibida

sobre productos de determinado pais en relacién con la calidad percibida de ambos. En
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este sentido, Heinmbach et al. (1989) demostraron que el etiquetado Made in son
utilizadas, sobre todo, por los consumidores mas familiarizados con el producto y que
existe una alta correlacion positiva entre la familiaridad con el producto y el uso de la
informaciéon del COO. De acuerdo con su modelo, esta correlaciéon refleja la mayor
confianza de los individuos familiarizados con el producto respecto al valor informativo
de la etiqueta Made in. En conclusion, esta investigacion sugiere que la familiaridad de
un individuo con un producto hace que éste confie mas en un atributo cuyo valor
predictivo es determinado a partir del conocimiento del producto y que estos factores
interactian para determinar el grado de utilizacion de tal atributo (Ibafiez, 2001). Estas
determinaciones fueron apoyadas por otros autores como Schellinck (1989) y Han
(1989), que sugirio, a través del planteamiento de un doble modelo, que el COO puede
ejercer una doble influencia: por un lado, como sustituto de la informacion no disponible
sobre un producto con el que el consumidor no posee experiencia y como “constructo
resumen”, es decir, como elemento sintetizador de todo lo que el consumidor conoce
acerca de un pais y sus productos. De acuerdo con su teoria, a medida que un
consumidor se familiariza con un producto, el atributo COO deja de ser utilizado como
sustituto de otra informacién no presente en el producto y comienza a usarlo como base
para la abstraccion almacenamiento de su conocimiento acerca de los productos con un
COO comun.

Schaefer (1997) introdujo una nueva variable, la marca, y estudio las relaciones entre
las diferentes dimensiones del conocimiento del consumidor y el uso del COO en las
evaluaciones de distintas marcas de una misma categoria de productos. La novedad de
este trabajo se baso en el uso de medidas de distintas dimensiones del comportamiento
del consumidor, lo que permitié realizar una comparativa entre esto y los efectos sobre
el COO. Segun los resultados obtenidos por la autora, la familiaridad con la marcay el
conocimiento objetivo de la categoria de productos tiene una importancia clave en el
uso del COO sobre la evaluacion de los productos, aunque ninguno de estos factores
por si mismo tiene un efecto relevante. Los consumidores con un conocimiento objetivo
tienden a aumentar su nivel de confianza sobre el COO cuando la marca es aun
desconocida, aunque no ocurre lo mismo cuando se trata de una marca conocida.
Segun los resultados, ni el conocimiento subjetivo ni la experiencia personal con las
marcas tienen un efecto relevante sobre el grado de uso del COO. Por otra parte,
demostré que la familiaridad con el COO del producto es otra de las dimensiones que
pueden afectar ala formacion de actitudes cognitivas y afectivas sobre los articulos con

un determinado COO.
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Por su parte, Lee & Ganesh (1999) creen que el uso del atributo COO serda mas elevado
entre los consumidores poco familiarizados y entre los muy familiarizados con el
producto y/o Para defender sus argumentos, los autores se poyan en el trabajo de
Linville (1982), donde se propone que, cuanto menos familiarizado esta un consumidor
con una categoria de producto, méas extremas seran las valoraciones que un individuo
hace sobre esa categoria. Todo esto llevo a Lee & Ganesh (1999) a defender que el
efecto positivo de la imagen del COO respecto a la categoria de producto en las
evaluaciones de productos binacionales es mayor entre los consumidores poco

familiarizados con el pais que aquellos consumidores mas familiarizados.

Mas recientemente, Ferreira & Coelho (2015) en un estudio multidimensional sobre el
impacto de la imagen del COO en la percepcion de los productos observaron que, Si
bien la familiaridad del producto efectivamente moderaba la predisposicion hacia éstos,
el nivel de vinculacion depende de la nacionalidad. Asi, en su estudio sobre el modelo
aleman y espafiol observaron que los consumidores con alta y baja familiaridad difieren
en sus creencias y valoraciones al mostrar una percepcién diferente del COO como
consecuencia de su dimension cognitiva, y una diferencia significativa en el deseo de

interaccién con el COO a través de sus productos.

En la Tabla 4.13 se resumen las principales aportaciones en torno al conocimiento del

consumidor y su influencia en el efecto provocado por el COO de los productos.

Autor Afo Conclusion

Cuando los consumidores cuentan con poca informacion sobre un
producto, utilizan los atributos extrinsecos del producto como el

Schooler 1965 |COO para llevar a cabo una evaluacion del mismo.

Cuando el consumidor accede a la informacion principal, el COO

Schooler 1965 |deja detener valor como atributo principal.

El efecto del COO es mayor entre los consumidores poco

Nagashima 1970 [familiarizados con el producto.

Existen dos tipos de conocimiento: objetivo y subjetivo. En el
conocimiento subjetivo estan las apreciaciones sobre el COO del

Park & Lessig 1981 |[producto.

Existe una correlaciéon positiva entre la familiaridad con el producto

Johansson et al. 1985 |y la influencia del COO

Los consumidores familiarizados con una marca confiardn menos

Brucks 1985 |en el COO y mas en la marca.

Existe una correlacion positiva entre el conocimiento sobre la

Johansson et al. 1986 [categoria del produccto y larelevancia del COO.

204




Tesis Doctoral

Yaprak &
Parameswaran

1986

Raquel Casado Cardenas

La influencia del COO es mayor en el comportamiento del
consumidor cuando éste no cuenta con suficiente informacién para
valorar el producto.

Alba & Hutchinson

1987

Los distintos grados de experiencia frente al producto equivalen
diferentes grados de conocimiento sobre éste, lo que influye en la
evaluacion de los productos.

Hong & Toner

1989

Los hombres y mujeres utilizan mas el COO para evaluar productos
destinados al sexo opuesto, debido al escaso conocimiento de los
mismos.

Wall et al.

1990

No hay relacién entre el conocimiento o familiaridad que el
consumidor tiene sobre el producto y los efectos del COO.

Chiou & Mao

1998

Cuando los consumidores no conocen el producto, las expectativas
generadas vienen determinadas por el COO de los mismos.

Lee & Ganesh

1999

El efecto positivo del COO es mayor en las categorias de productos
binacionales cuando los consumidores estan poco familiarizados
con éstos.

Es diferente el conocimiento general sobre una categoria de
producto y la familiaridad con una marca. La familiaridad con una
marca facilita el uso de la infomracion extrinseca (COQO) y su
Ibafiez 2001 |extrapolacion a cualquier producto de esa categoria.

La familiaridad modera el efecto del COO, pero dependiendo de la

Ferreira & Coelho 2015 nacionalidad del consumidor

Tabla 4.13. Principales aportaciones entorno al conocimiento del consumidory lainfluenciadel COO en

la evaluacién de los productos. Fuente: elaboracién propia.

3. Otros factores
3.1. Disponibilidad de informacién adicional sobre el producto

La literatura revisada sobre el COO sugiere que los efectos de los estereotipos
nacionales sobre las decisiones de compra de los consumidores pueden estar
moderados por la presencia o ausencia de informacion adicional en dichos productos
(Bannister & Saunders, 1978; Hong & Wyer, 1989; Khanna, 1986; Wall et al., 1991).
Sobre esto, Wall et al. (1991) descubrieron que el atributo extrinseco COO interactia
con el resto de informacién disponible sobre el producto en la formacién de actitudes
positivas 0 negativas hacia un determinado producto o marca.

Otros hallazgos en esta linea fueron los de Harrison-Walker (1995), que sostiene que,
tanto la ausencia como la presencia de informacion adicional sobre el proveedor de un
servicio puede moderar el efecto del COO del proveedor de un servicio sobre la

seleccion que hacen los usuarios. En su estudio, el autor demuestra que la seleccion o
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no de un proveedor depende de la interaccion entre la nacionalidad del proveedor (su
COO)y la informacion adicional disponible sobre éste. Es decir, el efecto del COO del
proveedor sobre la decision final sera mayor cuanta menos informacion adicional se
ofrezcay cuanta més informacion inicial se muestre. De hecho, Harrison-Walker (1995)
lleg6 a defender que, en casuisticas en las que un proveedor se dirige a consumidores
con una nacionalidad equivalente a la propia, los estereotipos nacionales suponen una
ventaja para él y no tienen un efecto significativo. Por el contrario, cuando un proveedor
se dirige a consumidores de otras nacionalidades, los estereotipos nacionales pueden
actuar en contra, a menos que se les ofrezcainformacién adicional sobre los servicios

prestados.

Por su parte, Gera (2014) afirma que las personas, cuando no existe informacion
adicional sobre el producto, asociar la calidad de este con el Cl, por lo que muchos
paises se concentran en crear y pulir su imagen a los ojos del mundo para lograr una
imagen que esté vinculada a la alta calidad, bajo riesgo para el consumidor y, a largo
plazo, ser capaz de ganar la posicion de lider del mercado.

En conclusion, se ha demostrado que el COO tiene para la comunidad cientifica un
efecto significativo en la evaluaciéon del consumidor en el proceso de compra de

cualquier producto del mercado.
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CAPITULO5

ETNOCENTRISMO DEL CONSUMIDOR COMO
FACTOR ANTECEDENTE DEL COUNTRY OF
ORIGIN

El amplio volumen de trabajos publicados sobre el COO durante las dltimas 5 décadas
ha puesto de manifiesto que las actitudes y el comportamiento de los consumidores
hacia los productos extranjeros no sigue un patrén Unico que permita a las
corporaciones elaborar un plan semejante por cada segmento de mercado o pais de
implantacion (Balabanis & Siamagka, 2021). De esta manera, mientras un cierto grupo
de consumidores es proclive al consumo de productos importados, otro grupo puede
estar a favor del consumo de productos de fabricacion nacional. Esto llevé a Shimp
(1984) a plantear, por primera vez, un estudio sobre la interaccion de los consumidores
con los productos desde una perspectiva innovadora gracias a la introduccién del
concepto de etnocentrismo del consumidor. Desde este enfoque, las decisiones de los
consumidores no estarian basadas Unicamente en el COO de los productos sino
también en la procedencia del sujeto evaluador, asi como en sus caracteristicas étnicas
y culturales (Ibafiez, 2001). Asi, las oportunidades de negocio de cada categoria de
productos no dependerdan sélo de dénde estan fabricados, si no del grado de
etnocentrismo de los consumidores a los que se dirija dicha categoria. Esto, de acuerdo
con Balabanis & Diamantopoulos (2008) condiciona en gran parte los resultados de las
investigaciones en los que se analiza la variable COO, pues introduce un nuevo tipo de
sesgo motivacional que acentua la diferencia entre dos categorias de productos: locales

y extranjeros (Echeverria-Rios et al., 2017).

En este sentido, en los proximos apartados se expondra, en primer lugar, el concepto
de etnocentrismo del consumidor y, en segundo lugar, se realizara una revision de los
antecedentes que modulan la influencia de esta caracteristica del consumidor.
Finalmente se procedera a la revision de los principales estudios que analizan la
influencia del etnocentrismo del consumidor bajo el sesgo de algunas variables
moderadoras, l0 que nos permitira comprender las particularidades del fendbmeno
etnocentrista como antecedente del COO para conocer la predisposicion o el sesgo de

los consumidores hacia la categoria de calzado Made in Spain.
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1. Definicién de Etnocentrismo del Consumidor

Tal y como se mencionaen la introduccion de este capitulo, ante el ingente volumen de
productos de todos los paises del mundo, numerosos estudios han demostrado que no
existe un patrén de comportamiento Unico de consumo aplicable a la poblacion mundial.
Asi, a pesar de que existe una comunidad de consumidores cada vez mayor opta por
adquirir productos importados de fabricacion extranjera, también existe otro movimiento
de consumidores que siguen tendencias sociales y de consumo que se inclinan por la
preferencia de los productos domésticos (locales o nacionales) frente a los de
importacion. Este fendbmeno, conocido como etnocentrismo, se inicid en el campo de la
sociologia de la mano de Sumner, que lo defini6 como la tendencia al rechazo de lo
culturalmente diferente en favor de lo culturalmente similar (Echeverria-Rios et al.,
2017).

Mas adelante, el concepto de etnocentrismo se trasladé al area de marketing,
concretamente al estudio del comportamiento del consumidor. Asi pues, el
etnocentrismo del consumidor hace referencia comportamientos de consumo
exacerbadamente nacionales, llegando los individuos a sentir que la importacion de
articulos de otras regiones supone una deslealtad a su pais, regién o cultura (Balabanis
& Diamantopoulos, 2004; Evanschitzky et al., 2008; Jiang, 2021; Nadiri & Tumer, 2010;
Souiden et al., 2018). De este modo, tal y como observaron Chang & Ritter (1976), el
etnocentrismo estad compuesto de dos dimensiones: una actitud positiva hacia el grupo
de pertenencia o referenciay una actitud negativa a todo lo extranjero. El descubrimiento
de esta realidad llevé a Shimp (1984) a bautizar el concepto etnocentrismo del
consumidor y a estudiar las incognitas derivadas de la introduccion de esta variable en
el contexto del COO. Ademas, este fendbmeno de preferencia del consumidor de los
productos nacionales y del prejuicio en contra de los productos importados también ha
sido denominado nacionalismo econémico o sesgo cultural contra los productos

importados, aunque todos parten del concepto inicial de etnocentrismo.

La introduccion de la variable etnocentrista supuso un cambio sustancial en el estudio
académico del comportamiento del consumidor, ya que, tal y como afirman (Pandey et
al. (2016) o Balabanis & Siamagka (2017), el andlisis del etnocentrismo del consumidor
es interesante pues nos ayuda a predecir el comportamiento de éste y supone una
variacion de la perspectiva adoptada en los estudios hasta el momento llevados a cabo
sobre los efectos del COO.

Durante largo tiempo y coincidiendo con los primeros estudios que tenian en cuenta el

origen, la evaluacién de los productos se llevaba a cabo siempre partiendo de la base
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de que la variable principal era el COO del producto. Sin embargo, con la introduccion
del etnocentrismo del consumidor, los estudios empiezan a contemplar no soélo el origen
de los bienes, también las caracteristicas culturales, sociales y étnicas del consumidor
evaluador. Asi, las oportunidades que ofrezca un nuevo mercado para un producto no
dependeran solo de las caracteristicas e imagen adherida a su COO, si no al grado de
etnocentrismo de las personas que lo componen (Ibéfiez, 2001). En este sentido, los
consumidores etnocéntricos usan el COO para diferenciar entre productos nacionales y
productos extranjeros. Esto indica que la sefial de COO es importante para
consumidores etnocéntricos para rechazar los productos fabricados en diferentes
paises, pero no parece importante para que los consumidores no etnocéntricos acepten
o rechacen un producto, ya que se centrardn mas sobre los atributos de los productos
en lugar del COO (Balabanis & Siamagka, 2017).

Por ende, se hace necesario la comprension profunda de la idiosincrasia de este término
para entender el sesgo espafiol en la categoria de calzado y como las evaluaciones de
algunos consumidores que tienen a acentuar los aspectos de positivos de los productos
nacionales en detrimento de las virtudes y beneficios de los productos extranjeros, en
ocasiones bajo una éptica de andlisis subjetivo.

1.1. El etnocentrismo del consumidor desde una perspectiva psicologica y
socioldgica

Tal y como se ha mencionado en el epigrafe anterior, el concepto de etnocentrismo fue
acufiado por Sumner en el estudio de las formas de relacién entre los diversos grupos
y mas tarde en el comportamiento del consumidor. Para Sumner (1906), en el concepto
de etnocentrismo subyacen 2 ideas: (1) los grupos muestran un antagonismo natural
entre si y (2) esta sensacion de antagonismo expuesto o0 velado provoca sentimientos
de lealtad entre los miembros del grupo, asi como la aprobacién de actitudes y
costumbres que son propias Yy les diferencian del resto, al tempo que rechazan a los
miembros, actitudes y costumbres de otros grupos. Por su parte, Bizumic (2019) lo
resume diciendo que el etnocentrismo es un concepto sociolégico que representa la
tendencia de las personas a ver su cultura como dominante y la mejor en relacién con
las culturas de todos los demas paises.

Los primeros esfuerzos por medir la dimension etnocéntrica fueron llevados a cabo por
Adorno et al. (1950) en la que se presentd una escala de 34 items, que después
guedaria reducida a 20, relativos a la raza negra, otras minorias y el patriotismo
americano. En estos primeros estudios se encontré una gran relacion entre el

etnocentrismo y el autoritarismo derivado de rasgos comunes como la cerrazon, la
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rigidez mental, la propension paranoica o el desprecio de otros y de uno mismo. Sin
embargo, como indican Alaminos et al. (2010), en las primeras fases de medicion de los
rasgos psicoldgicos, esta escala utiliza dimensiones mas cercanas al racismoy a la
xenofobia que al etnocentrismo segun su definicién conceptual ya que no en todos los
paises pueden encontrarse minorias o figuras equivalentes a las representadas en la

escala inicial.

Para Balabanis & Siamagka (2021) el etnocentrismo es un fenémeno global
profundamente arraigado no necesariamente restringido a grupo tribales o nacionales,
sino que se manifiesta tanto en cualquier grupo social como el entorno familiar, circulo
religioso, grupos patridticos o politicos etc. En esta linea, se han encontrado algunos
autores que defienden que el etnocentrismo forma parte de la naturaleza humana
defendiendo su capacidad para fomentar la supervivencia de los grupos y sus culturas
al tiempo que incrementa la solidaridad, cooperacion, lealtad y efectividad dentro de los
grupos (Booth, 1979; Caruana & Magri, 1996; Catton, 1960; Wagley, 1993). Es lo que

Freud (1955) llegd a definir al etnocentrismo como “el narcisismo del grupo”.

En conclusion, segun esta teoria, el etnocentrismo estéa vinculado con las emociones,
conocimientos, ideologia y estereotipos de las personas, en la que el individuo se ve a
si mismo, 0 a su grupo, como el eje central del universo, rechazando todo aquello que
esté fuera del grupo y aceptando todo lo perteneciente al grupo sin realizar cuestiones
al respecto (Bizumic, 2019; Zdravkovic et al., 2020)

1.2. El etnocentrismo del consumidor desde la perspectiva de la teoria de la

identidad social

El comportamiento etnocentrista, desde la teoria de la identidad social podria explicarse
como el grado de identidad nacional del que los individuos disponen, pudiendo ser mas
o menos fuerte en funcién de las caracteristicas y rasgos de cada persona. Ademas,
segun esta teoria, el etnocentrismo del consumidor hace referencia a una inclinacion
econdémicade la identidad nacional (Samiee & Chabowski, 2021).

Para definir la construccion del rol del individuo en el concepto social y grupal del
etnocentrismo, algunos autores han optado por una visidn psicosocial del término,
relacionando aspectos de la personalidad del individuo con elementos sociales y
culturales. A este respecto, Tajfel (1978) y Turner (1982) sostuvieron que el mismo esta
formado por dos aspectos diversos: (1) la identidad personal y (2) la identidad social.
Por su parte, Bizumic (2019) llevé a cabo una division y segmentacion de las diferentes
dimensiones psicologicas y sociales del término: (1) dimensiones intragrupales
(devocién, cohesién del grupo) y (2) dimensiones intergrupales (preferencia,
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superioridad, pureza o rechazo de integracion con grupos étnicos externos y

explotacion).

De acuerdo con esto, Lantz & Loeb (1996) inicialmente y Bizumic (2019) mas
recientemente defienden la existencia de una gran diferencia en la conceptualizacion
entre los efectos del COO que pueden explicarse a través de las tendencias
nacionalistas de los consumidores y el Cl del pais en cuestién. Estos autores proponen
que algunos de los efectos provocados por el COO pueden deberse, fundamentalmente,
al deseo e interés de los individuos de utilizar sus elecciones de compra para distinguir
su grupo de los deméas y defienden la idea de que la teoria de identidad social nacional
es suficientemente fuerte para que los consumidores se muestren claramente
predispuestos a adquirir productos nacionales, aun cuando el precio puede ser mayor
gue el de otros de importacién de caracteristicas similares. Por el lado contrario, las
personas cuyaidentificacion nacional es inferior, tienden a preferir productos importados
de menor precio.

También, Lantz & Loeb (1996) definen el concepto de etnocentrismo en términos de su
orientacion: ingroup, individuos orientados al propio grupo y outgroup, refiriéndose a
personas orientadas al exterior, esto es, a grupos que no son el propio. Asi, mientras
los consumidores mas etnocéntricos tienen una orientacion ingroup, los individuos con
un nivel de etnocentrismo menor demuestran una inclinacion outgroup. Asi, adaptando
esta teoria al estudio de los efectos del COO, el pais 0 nacion constituiria el ingroup o
grupo de interés y la competencia u outgroup constituiria la amenaza economica
nacional. Es decir, el nivel de etnocentrismo del consumidor (ingroup) aumentaria a
medida que perciba la apariciébn de productos internacionales en escena (outgroup)
como una amenaza para la estabilidad econdmica nacional. Es por esto que puede
afirmarse que el etnocentrismo es un concepto estrechamente relacionado con la teoria
de la identidad social en aquellos casos en los que la identidad social es el pais, por
tanto, el andlisis de los efectos del COO debe abordarse también desde una perspectiva
social (Ibafiez, 2001).

1.3. El etnocentrismo del consumidor desde una perspectiva de marketing

El concepto de etnocentrismo ha ido adquiriendo interés en otros campos afines a las
ciencias sociales, como en el marketing internacional, al considerarse determinante en
el comportamiento de compra de productos extranjeros. Asi, algunos autores han
utilizado la variable etnocentrismo para entender determinados comportamientos en la
conducta del consumidor, al producir en éstos una postura proteccionista hacia la
economia nacional y reacia al consumo de productos extranjeros (Balabanis &
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Diamantopoulos, 2004; Bizumic, 2019; Fernandez-Ferrina et al., 2018; Granzin &
Painter, 2001; Kaynak & Kara, 2002; Klein et al., 1998; Luque-Martinez et al., 2000;
Marin, 2005; Riefler & Diamantopoulos, 2007b; Russell & Russell, 2006) hasta el punto
de considerar que una persona etnocentrista es la que considera que comprar productos
extranjeros es inmoral y antipatriético al dafiar la economia nacional y generar una
contraccion en el empleo (Shimp & Sharma, 1987; Zdravkovic et al., 2020). En este
sentido, tradicionalmente, el etnocentrismo se trataba como una variable de
personalidad/rasgo (Adorno et al., 1950; Block & Block, 1951), pero algunos académicos
también lo conceptualizan como un constructo actitudinal (Bizumic et al., 2009);
maleable y dinamico (Olson & Zanna, 1993) y puede variar segin el contexto y la
identidad (Phinney & Ong, 2007; Sanchez et al., 2009).

A pesar de algunos estudios pioneros sin demasiada trascendencia, fue Shimp (1984)
quien adapta el término para adecuarlo al estudio del comportamiento del consumidor
considerando que, desde la perspectiva de los consumidores etnocéntricos, la compra
de productos importados es errénea y perjudica la economia nacional, causa la pérdida
de puestos de trabajo y es claramente antipatritica. Afios mastarde, Peterson & Jolibert
(1995) bautizaron a este sentimiento definido por Shimp & Sharma (1987) como

Domestic Country Bias (DCB).

A efectos practicos, el consumo etnocentrista es una de las caracteristicas mas
complejas del consumidor en cuanto al entendimiento de la orientacion de éste a los
productos extranjeros pues recoge las actitudes cognitivas y normativas de los
consumidores hacia los productos de importacién (Bizumic, 2019). Asi, la idea de
etnocentrismo del consumidor trata de recoger las creencias de caracter normativo de
los consumidores, segun las cuales, la compra de productos de fabricacion nacional es
beneficiosa para el mantenimiento de la economia del pais mientras que la compra de
productos extranjeros va en co