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Resumen 

El objetivo de la presente investigación es ampliar el conocimiento de los procesos cognitivos 

de la imagen de la marca país a través de la identificación de la medida en que el etnocentrismo y la 

animosidad interactúan con la marca país y el impacto que tienen estos constructos en las creencias de 

los consumidores sobre los productos y las evaluaciones de los mismos. Para llevar a cabo con este 

objetivo colegimos datos de residentes de la ciudad de Aveiro, Portugal. Un total de 412 cuestionarios 

utilizables fue coleccionado. El análisis de datos fue conducido usando a software Amos 21 para 

modelizar ecuaciones estructurales. 

Con respecto a las dimensiones de la marca país, la análisis de datos confirma que imagen de 

la marca país es un constructo multidimensional representado por un factor de segunda orden con tres 

dimensiones, que reflejan las creencias sobre el país, los afectos de las personas y la interacción 

deseada con el país. Sin embargo estos resultados sólo fueron confirmados para los modelos de 

Alemania y España. No hemos podido confirmar estos resultados para el modelo de Brasil. Además, 

modelamos las relaciones entre la marca país, creencias de producto y evaluaciones de productos y 

concluimos que la imagen la marca país afecta las evaluaciones del producto vía creencia del producto 

independientemente de los niveles de familiaridad de los consumidores o país. También confirmamos 

que la componente afectiva y deseo de interacción la marca país de origen tienen una influencia más 

fuerte y directa sobre las creencias de producto en vez de en la evaluación del producto. Acerca del 

etnocentrismo, los resultados confirman que el etnocentrismo modera parcialmente algunas 

dimensiones de la marca país, en el sentido que fueron observadas diferencias significativas entre los 

respondientes con bajo y de alto nivel de etnocentrismo. En el mismo sentido, se concluyó que la 

animosidad modera parcialmente la relación entre la marca país de origen y las creencias sobre los 

productos, en el sentido que también fueron observadas diferencias significativas entre los 

respondientes con baja y de alta animosidad. 

Una limitación importante de nuestro estudio está asociada al hecho de que sólo hemos 

testado la imagen de marca país del origen en una perspectiva de halo. Otra limitación de esta 

investigación está relacionada al hecho de que estudiamos tres países, pero con una sola muestra de 

encuestados portugueses. Finalmente, creemos que nuestro estudio mejora lo conocimiento sobre las 

dimensiones de la imagen de marca país del origen, y también mejora la comprensión sobre el papel 

moderador de etnocentrismo y de la animosidad en la relación entre la marca país y las creencias de 

producto y evaluación del producto. 

Palabras-clave: Imagen de la marca país, Imagen del producto, Etnocentrismo, Animosidad, 

modelado de ecuaciones estructurales. 
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Abstract 

The objective of the this research is to extend knowledge of cognitive processing of country-

of-origin image through the identification of the extent to which ethnocentrism and animosity interact 

with a country-of-origin image and the impact these constructs have on consumers product beliefs and 

product evaluations. 

To accomplish with this objective we collected data from residents of the city of Aveiro, 

Portugal. A total of 412 usable questionnaires were collected. Data analysis was conducted using 

Amos 21 structural equation modeling software. 

Regarding the dimensionality of country-of-origin image, we found country of origin image is 

a multi-dimensional construct represented by a three-factor second order model, reflecting country 

beliefs, people affect, and desired interaction. However these results were only confirmed for the 

models of Germany and Spain. We could not confirm these results for the model of Brazil. 

Additionally, we modeled the relationships between country of origin image, product beliefs, and 

product evaluations, and we concluded that country of origin image affects product evaluations via 

product beliefs regardless of consumers’ level of familiarity with a country.  We also found that 

affective and desire of interaction components of country of origin image have a stronger and direct 

influence on product beliefs rather than on product evaluation. Concerning ethnocentrism results 

confirm that ethnocentrism partially moderates some dimensions of country of origin image, in the 

sense that significant differences between high and low level ethnocentric respondents were observed. 

Is the same vein we concluded that animosity partially moderates the relationship between country of 

origin image and product beliefs, as significant differences were observed between respondents with 

high and low animosity. 

One important limitation of our study is linked to the fact that we only tested country of origin 

image on a halo perspective. Another limitation of this research is related to the fact we studied three 

countries, but with a single sample of Portuguese respondents. 

We also believe that our study improves clarification regarding country of origin image 

dimensionality. Also improves knowledge about the moderating role of ethnocentrism and animosity 

in the relationship between country of origin image and product beliefs and product evaluation. 

Keywords: Country of origin image, Product image, Ethnocentrism, Animosity, Structural equation 

modeling. 
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Capítulo I: Introducción 

Prefacio 

Volver al Futuro - Parte III 

Transcrito por Marty McFly Freak 

Guion de Robert Zemeckis y Bob Gale. 

"Cita" 

Escena: A las afueras de la zona en la cueva donde el DeLorean está oculto, Marty está leyendo 

la carta en voz alta y Doc está mirando con una lupa en el microchip de control de circuito de 

tiempo. 

Marty: ". ... Como puedes ver, el rayo provocó un cortocircuito en el microchip de control de 

circuito de tiempo. El diagrama esque-esque ..." 

Doc: Esquemático. 

Marty: "... el diagrama esquemático adjunto le permitirá construir una unidad de reemplazo 

con los componentes 1955, restaurando así la máquina del tiempo para perfeccionar el final del 

trabajo." 

Doc: Increíble, que su pedazo de basura pudiera ser un problema tan grande. No es extraño que 

este circuito no ... dice: "Made in Japan". 

Marty: ¿Qué quieres decir, Doc? Todas las cosas buenas se hacen en Japón. 

Doc: ¡Increíble! 

"Fin de la cita" 

(Zemeckis y Gale, 1990) 

https://www.youtube.com/watch?v=hx-QaQ5b7O4 

https://www.youtube.com/watch?v=hx-QaQ5b7O4
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Introducción al capítulo 

En este capítulo haremos la introducción a esta tesis y explicaremos por qué decidimos 

hacer la investigación sobre la imagen de la marca-país, y por qué pensamos que además la 

gran cantidad de investigación en este campo, este tema es de interés para los académicos de 

marketing y especialmente para los profesionales de marketing. 

1. Introducción a la investigación sobre imagen de la marca país  

En las últimas cuatro décadas, el crecimiento del comercio internacional resultante de la 

apertura de los mercados a nivel mundial ha obligado a las empresas a considerar todos los 

aspectos de competitividad para la supervivencia y el éxito global. Uno de los aspectos de la 

competitividad global que ha surgido en este período es la importancia de la imagen del 

producto y la imagen percibida del país donde se ha producido, diseñado o ensamblado 

(Nebenzahl, Jaffe, y Lampert, 1997; Papadopoulos y Heslop, 1993). Dado el efecto que la 

imagen de la marca país (COI) puede tener sobre la comercialización de los productos de 

fabricación nacional en el extranjero, y de los bienes fabricados en el extranjero en el mercado 

nacional, es más importante que nunca comprender el procesamiento cognitivo que subyace en 

la decisión de compra de los compradores (Knight y Calantone, 2000; Verlegh y Steenkamp, 

1999). 

Este fenómeno, también llamado efecto "imagen de la marca país" (COI), es uno de los 

aspectos más estudiados de los negocios internacionales, marketing internacional y del 

comportamiento del consumidor (Al-sulaiti y Baker, 1998; Peterson y Jolibert, 1995; Pharr, 

2005). De acuerdo con (Papadopoulos y Heslop, 2003; Pharr, 2005), al menos 750 

publicaciones importantes se han centrado en COO y sus consecuencias en los últimos 40 años 

más o menos. 
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A pesar de la gran cantidad de investigación que se ha llevado a cabo, los efectos COO aún 

son poco conocidos (Chowdhury, 2010; Obermiller y Spangenberg, 1989; Verlegh y 

Steenkamp, 1999) y una pregunta fundamental sigue siendo: "¿Cómo es generalizable el efecto 

COO?" (Peterson y Jolibert, 1995: 884). Según Obermiller y Spangenberg, (1989), "no se 

pueden extraer conclusiones definitivas de la ubicación o de la fuerza del efecto global de la 

marca país" (Obermiller y Spangenberg, 1989: 484), y "la mayoría de los estudios recientes 

sobre marca país nos proporcionan poco conocimiento generalizable "(Ozsomer y Cavusgil, 

1991, p. 274). Esta falta de generalización de los efectos de COI se ha tocado recientemente en 

varios artículos publicados (Dinnie, 2004; Nayir y Durmusoglu, 2008; Piron, 2000; Saffu y de 

Scott, 2009). A su vez, Liefeld, (1993) sostiene que a pesar de todas las generalizaciones 

deducidas de la literatura combinada sobre COI, una crítica recurrente es que no tienen ninguna 

teoría integradora. La mayoría de los estudios realizados hasta la fecha son descriptivos y 

algunos están limitados por defectos metodológicos. 

Otro bloque del cuerpo teórico de conocimientos en cualquier campo es la existencia de 

instrumentos precisos para medir fenómenos. Se ha expresado preocupación con respecto a la 

aplicabilidad nacional representativa de constructos y se ha llevado a cabo poca investigación 

empírica para evaluar estas cuestiones (Zeugner-Roth y Diamantopoulos, 2010). En particular, 

pocas veces se ha considerado la necesidad de alejarse de estudios de entornos de investigación 

tradicionales para eliminar la dominación de un solo país o contexto social en el desarrollo del 

marco conceptual (Douglas y Nijssen, 2003). Es difícil evaluar el alcance y la naturaleza del 

impacto de la marca país en evaluaciones de productos sin un instrumento preciso para medirla 

(Martin y Eroglu, 1993). 
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2. Motivos del proyecto 

Desde tiempos inmemoriales, los países y las empresas han estado activamente 

involucrados en el comercio internacional. El comercio internacional se puede definir como el 

intercambio de bienes, servicios y de capital a través de fronteras y territorios internacionales. 

El comercio internacional es la columna vertebral del mundo comercial contemporáneo, ya que 

los productores en varios estados tratan de sacar provecho de un mercado ampliado, en lugar 

de limitarse a la venta dentro de sus propias fronteras. Hay numerosas razones para comerciar 

fuera de las fronteras nacionales, incluyendo menores costos de producción en una región en 

comparación con otra, industrias especializadas, la falta o el exceso de los recursos naturales y 

las preferencias de los consumidores (El Banco Mundial, 2007). 

No se puede descuidar la importancia del comercio internacional, que ha contribuido 

enormemente al avance de los países en muchas dimensiones, ha contribuido al desarrollo 

político, económico y social; ha hecho importantes contribuciones al crecimiento del producto 

interno bruto. El comercio internacional ha servido de plataforma para la globalización 

(Gereffi, 1999). 

Uno de los aspectos más controvertidos del comercio internacional hoy en día es el costo 

de producción de los países "en desarrollo". Actualmente, existe una gran preocupación por los 

trabajos que se realizan fuera de las naciones más desarrolladas por los países como China, 

India, Indonesia, Brasil y otros países que fabrican bienes y servicios a costos mucho más bajos. 

De hecho, las empresas que están pagando a sus trabajadores el equivalente de un euro al día, 

en comparación con € 1 hora, tienen la posibilidad de ganar ventajas competitivas a nivel 

mundial. Independientemente de estos efectos, los consumidores de los países más 

desarrollados se sienten satisfechos con la posibilidad de reducir sus costos de vida mediante 

el aprovechamiento de los bienes importados, más baratos (Amor y Lattimore, 2009). 
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A pesar de que muchos consumidores prefieren comprar bienes y servicios más baratos, 

una parte del comercio internacional se nutre de industrias especializadas, que se han 

desarrollado debido al talento y/ o tradición nacional, a la reputación internacional notoria. Los 

socios comerciales internacionales no siempre están haciendo negocios en base a motivaciones 

puramente financieras y económicas (Brijs, 2006). 

Si tomamos la mayor parte de las publicaciones sobre el llamado "efecto de la marca país", 

que es el punto de partida adoptado por los estudiosos que trabajan en este campo de la 

investigación, hay pruebas de que el consumidor medio lleva consigo una gama de imágenes 

sobre otros países, regiones o continentes. A su vez, se cree que estas imágenes almacenadas 

internamente son capaces de afectar las actitudes de los consumidores hacia los productos que 

vienen del extranjero, en función de si estas imágenes despiertan reacciones (des) favorables 

entre los consumidores, que se enfatizan (o no) por los vendedores en sus esfuerzos 

comunicacionales sobre los productos o servicios. Hay innumerables ejemplos de todo el 

mundo: desde los productos de diseño italiano y la moda a los relojes suizos, que nunca tendrán 

un precio competitivo con los relojes fabricados en serie en países de bajo costo. No obstante, 

existe un mercado sustancial entre ciertos grupos de consumidores que buscan la calidad e 

incluso "snob appeal" que implica poseer un Rolex o un Patek-Philippe. Los coches alemanes, 

la lana escocesa, las sedas finas francesas y otros productos similares siempre encuentran su 

salida en el marco del comercio internacional, debido a que muchos consumidores de todo el 

mundo están dispuestos a fomentar la importación de estos bienes para satisfacer su concepto 

de que ciertos países son los mejores en la fabricación de ciertos bienes (Froning, 2000). 

De acuerdo con la Organización Mundial del Comercio (2013), el comercio mundial ha 

crecido dramáticamente desde la década de 1960. De hecho, las exportaciones mundiales de 

mercancías primero superaron los $ US 1 billón de dólares en 1977 y en 2013, más de 18,7 

billones de dólares, con un crecimiento anual de más del 5%. 
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Ilustración 1- Exportaciones mundiales - Mercancías (1960-2013) 

 

Fuente: Organización Mundial del Comercio 

El comercio de servicios ha ido aumentando a un ritmo similar al comercio de 

mercancías a escala global. Sobre la base de la Organización Mundial del Comercio, (2013) 

las estadísticas del comercio en los servicios ha avanzado de $ 365.000 millones en 1980 a $ 

4,7 mil millones en 2013, aumentando la participación de las exportaciones de servicios en el 

total de bienes y servicios del 15,2% en 1980 al 20% en 2013. 

Ilustración 2 - Exportaciones Mundiales - Servicios (1980-2013) 

 
Fuente: Organización Mundial del Comercio 
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De hecho, en el último cuarto de siglo, la economía mundial ha experimentado un 

aumento espectacular de los niveles de vida en todo el mundo. El descenso de los precios del 

transporte y de la comunicación, junto con la eliminación de las barreras al comercio ha 

estimulado los aumentos de productividad asociados a la integración de las economías 

emergentes en los mercados globales. 

Estos cambios también revelaron un mayor número de países que participan en el 

comercio mundial. En las últimas cuatro décadas, las naciones en desarrollo han tenido una 

explosión en el mercado global, aumentando su participación en el comercio mundial de un 

25% en 1980 a un 47% en 2010 (Malik, 2013). El creciente número de acuerdos multilaterales 

y las negociaciones comerciales, junto con las reformas económicas estructurales que reducen 

la protección fronteriza, cambió el comercio mundial a un nivel sin precedentes (Malik, 2013). 

Según las estadísticas publicadas por Indexmundi (2013) –baseado en datos publicados 

por el Banco Mundial-, en el año 2000, los diez mayores exportadores del mundo representaron 

el 56,2% de las exportaciones mundiales. En 2007, la cuota de mercado de los diez principales 

exportadores se redujo al 50% y en 2011, esta cuota de mercado se redujo de nuevo al 49,1%. 

Ilustración 3 - Cuota de mercado mundial de comercio - Productos (2000-2007-2011) 
Países seleccionados 

 

Fuente:  Indexmundi 
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Las cifras revelan que las dimensiones comerciales de la globalización han sido el factor 

más importante en el desarrollo de las economías en las últimas dos décadas. El crecimiento 

del ingreso, el cambio de las ventajas comparativas y el empuje hacia una mayor apertura 

continuarán liderando la expansión del comercio mundial en los próximos dos decenios (Fondo 

Monetario Internacional, 2008; Malik, 2013). 

Según la Organización Mundial del Comercio (2014), bajo circunstancias previstas, el 

nivel de las exportaciones seguirá creciendo en los próximos años entre el 4 y el 5% anual. 

Para los países en desarrollo, las exportaciones aumentarán de cerca de $ 3 billones a 12 

billones de dólares, lo que refleja, en parte, el crecimiento del producto de estos países y el 

aumento de la participación en el comercio internacional (Banco Mundial, 2007). 

En las circunstancias previstas, los cambios no se producen en el volumen y la dimensión 

de los números, sino también en la naturaleza del comercio. Mientras que la teoría estándar se 

ha centrado en la ventaja comparativa, la nueva teoría del comercio pone más énfasis en el 

papel de la especialización. Por un lado, los consumidores de todo el mundo tienen un mayor 

deseo de variedad en la misma categoría de productos, y esta tendencia ha beneficiado a los 

productores de diversos países con oportunidades para exportar. Por otro lado, la aparición de 

las redes de producción permite la ruptura del proceso de producción a través de múltiples 

empresas y/ o países (Banco Mundial, 2007). 

3. Importancia de la imagen de la marca país  

No se puede competir a nivel mundial y aumentar la cuota de venta en los mercados 

internacionales basado solamente en paradigmas competitivos del pasado - es decir, con bajos 

salarios – sino, cada vez más, por el desarrollo de ofertas diferenciadas y la incorporación fuerte 

de los llamados factores intangibles de competitividad. 
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Esta razón explica por qué cada vez más los gobiernos, los académicos, los empresarios y 

los individuos invierten una cantidad considerable de sus recursos en investigar y analizar todos 

los aspectos con impacto en la competitividad. 

Un aspecto de la competitividad al que se le ha dado una gran atención es la imagen de los 

países. En un mundo globalizado, los países - ricos o pobres, grandes o pequeños, del Norte o 

del Sur, Este u Oeste - compiten para ganar la atención mundial, disputándose la inversión 

directa, que lucha por atraer a los turistas, y la inversión con el fin de hacer sus productos y 

servicios cada vez más competitivos en los mercados internacionales (D'Astous y Ahmed, 

1999). 

A modo de ejemplo, Johansson y Nebenzahl, (1986) se refieren al caso en que, hace un par 

de años, la revelación de Chrysler de la K-car que se construye en México, dio lugar a 

reacciones negativas entre los consumidores estadounidenses. Otro ejemplo revela que cuando 

los gerentes tratan de posicionar los productos "de consumo" en el mercado internacional, 

deben tener cuidado con las imágenes que la gente asocia con el origen del producto. Tratando 

con cuidado el origen de esta información relacionada, pueden aprovecharse de varias ventajas 

estratégicas. 

En los últimos 40 años, uno de los temas que recibieron más atención en el campo de la 

conducta y la comercialización internacional de los consumidores fue la imagen de los países 

y, en particular, su impacto en la percepción de la calidad de las ofertas en los mercados 

internacionales (Papadopoulos y Heslop, 1993). 

Las expresiones "Hecho en (país)", "País de origen" (COO), imagen de la marca país (COI), 

"Imagen del país del producto " (PCI), "Hecho en (país)", son algunos de los términos 

ampliamente utilizados para resumir el constructo. Es un fenómeno multifacético, aunque es 
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necesario colocarlo en un contexto más amplio de otros aspectos de la conducta humana, donde 

la imagen es un tema relevante (Papadopoulos y Heslop, 1993). 

Los desarrollos más recientes en la investigación de imagen de la marca país introdujeron 

una serie de nuevas trayectorias de investigación que no solo pueden ayudar a resolver algunos 

problemas a largo plazo, sino también avanzar hacia otros. Ha surgido una línea de 

investigación relacionada con estos problemas, lo que sugiere que las actitudes de los 

consumidores hacia los países extranjeros influirán en la compra de productos extranjeros, y 

que estas actitudes pueden verse afectadas por acontecimientos políticos o económicos (Klein, 

Ettenson, y Gabrielle, 1999). Se han propuesto dos constructos en esta zona: (1) el 

etnocentrismo del consumidor, como el desarrollado por Shimp y Sharma, (1987) y también, 

(2) la animosidad de los consumidores (Klein, Ettenson, y Morris, 1998). 

Basándose en investigaciones anteriores, este estudio se realiza con el fin de contribuir a 

este entendimiento para probar empíricamente el concepto de la imagen de la marca país como 

un constructo multidimensional en un ajuste multinacional, y el uso de un contexto social 

diferente, poco usado en la literatura COI (Martin y Eroglu, 1993; Zeugner-Roth y 

Diamantopoulos, 2010). Lo haremos mediante el modelado de la COI en relación con la 

construcción de tres marcas país diferentes, añadiendo al modelo propuesto los efectos 

potenciales del etnocentrismo del consumidor y la animosidad de los consumidores. 

3.1. La evidencia empírica 

Existe evidencia empírica de que la imagen de la marca país es útil y puede extenderse a 

otras categorías de productos ofrecidos por la misma (Agarwal y Sikri, 1996; Laroche et al., 

2003; Koschate-Fischer, Diamantopoulos y Oldenkotte, 2013; Papadopoulos y Heslop, 1993; 

Pappu, Quester, y Cooksey, 2006). A pesar de la falta de resultados generalizables, varios meta-

análisis sobre la marca país confirman la importancia de las señales en los consumidores y en 
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las percepciones de los compradores profesionales en la evaluación de los productos, los 

servicios, productos de gran consumo, bienes industriales y de equipamiento (Liefeld, 1993; 

Peterson y Jolibert, 1995; Verlegh y Steenkamp, 1999). 

3.2. El renovado interés 

En el mercado actual, muchas empresas utilizan rasgos fuertes de la marca país en sus 

llamamientos de comunicación. En el contexto específico del campo de la marca país, existe 

un alto nivel de atención en la investigación de los efectos y el impacto de las marcas-país 

como una clave extrínseca del producto/ servicio (Dinnie, 2004). Esta atención se podrá 

atribuir, al menos en parte, a la creciente globalización económica que ha dado lugar a la caída 

de las barreras comerciales entre las naciones y la consiguiente disponibilidad de más productos 

y servicios extranjeros a través de fronteras como nunca antes. Como consecuencia, muchos 

productos y servicios destacan la marca país como una potencial ventaja competitiva en sus 

respectivos mercados. Por lo tanto, la marca país representa un área importante para la 

investigación del comportamiento de los consumidores y ha llamado mucho la atención de los 

estudiosos del comercio (Dinnie, 2004; Godey et al, 2012). Como ejemplo de este interés 

renovado, una investigación reciente muestra que los consumidores están dispuestos a pagar 

más por los productos fabricados en países con una reputación favorable (Koschate-Fischer, 

Diamantopoulos, y Oldenkotte, 2013). 

Además de la enorme cantidad de trabajos de investigación publicados, el interés sobre este 

tema se puede observar todos los días fuera del medio académico. El Boston Consulting Group 

encuestó a 5.000 consumidores en los EE.UU., China, Alemania y Francia en septiembre de 

2012 acerca de su comportamiento de compra y el valor de la marca "Hecho en EE.UU.". Más 

del 80 % de los consumidores de Estados Unidos afirmó que están dispuestos a pagar más por 

productos con la etiqueta "Hecho en EE.UU." que por los que tienen la etiqueta "Hecho en 
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China". La preocupación por la calidad y el deseo de mantener puestos de trabajo en los EE.UU. 

fueron los principales impulsores (Sirkin, Zinser, y Manfred, 2013). También el New York 

Times publicó un artículo en diciembre de 2012, revelando que los consumidores 

estadounidenses están dispuestos a pagar más por la mejor calidad, la disponibilidad más rápida 

y la seguridad de los productos (E. Olsen, 2012). En todo el mundo hay ejemplos innumerables 

de los países y gobiernos que luchan por la limitación de los daños y perjuicios de diferentes 

eventos en la imagen de su país, como el caso del conflicto entre Rusia con Ucrania (Stokes, 

2014) o los dos desastres aéreos con aviones de Malaysia Airlines (Unknown, 2014)). Por otro 

lado, otros gobiernos y países hacen grandes inversiones para promover a sus países a nivel 

mundial, como es el caso de la Copa del Mundo en Brasil. Recientemente, el Parlamento 

Europeo votó (15 de abril de 2014) para obligar a los fabricantes a etiquetar todos los productos 

no alimenticios con su marca país, un paso diseñado para ayudar a los consumidores a saber lo 

que están comprando (Euractiv, 2014). 

4. Estado del problema de investigación sobre imagen de la marca país  

En el interminable concurso competitivo de los mercados de hoy, además de las prácticas 

de gestión, tecnología, la mano de obra, los modelos de organización adecuados, la calidad de 

los productos y servicios, uno de los factores clave es la imagen de las empresas y la imagen 

institucional de los países donde los mismos se están produciendo, montado o patentando. 

Como se explicará con más detalle en los próximos capítulos, a pesar de cinco décadas de 

investigación sobre imagen de la marca país, los efectos aún son poco conocidos (Licsandru, 

Szamosi, y Papadopoulos, 2013; Verlegh y Steenkamp, 1999), y hay una falta de investigación 

en el modelaje de estas percepciones, especialmente con la incorporación de otras variables 

socio-psicológicos asociadas con el origen extranjero de los productos (Jiménez y San Martín, 

2010). 
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El objetivo de la presente investigación es ampliar el conocimiento de los procesos 

cognitivos de la imagen de la marca país a través de la identificación de la medida en que el 

etnocentrismo y la animosidad interactúan con la imagen de la marca país (COI) y el impacto 

que tienen estos constructos en las creencias de los consumidores sobre los productos y las 

evaluaciones de los mismos. 

Por lo tanto, el primer objetivo es confirmar empíricamente la estructura tridimensional de 

la construcción de la imagen de la marca país y determinar la importancia relativa asociada a 

sus componentes cognitivo, afectivo y conativo. Este objetivo permitirá tanto una réplica como 

una combinación de investigaciones anteriores para proporcionar validación adicional de los 

resultados anteriores. Además, queremos identificar el grado en que la imagen de la marca país 

de los productos influye en las creencias y evaluaciones de los mismos, a través de la 

integración de la influencia moderadora del etnocentrismo del consumidor y la animosidad de 

los consumidores. 

5.  Pregunta de investigación 

A pesar de que el concepto de imagen marca país ha sido objeto de una atención constante 

de la investigación académica en la comercialización, los investigadores coinciden en que se 

debe desarrollar una sólida formación teórica de la imagen de la marca país y desarrollar 

instrumentos de medición necesarios y adecuados, ya que este campo de estudio aún no está 

bien avanzado (Gurhan-Canli y Maheswaran, 2000; Pharr, 2005). Décadas de escrutinio de 

investigación han dado lugar a una conclusión aparentemente inequívoca: la marca país del 

producto puede influir en los juicios evaluativos de los consumidores sobre el mismo (Pharr, 

2005). 

Estos objetivos nos guían a las siguientes preguntas de investigación: 
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• ¿La imagen de la marca país es un constructo multidimensional, que abarca un componente 

cognitivo, uno afectivo y uno conativo? 

• ¿La imagen global de los consumidores de un país afecta su percepción de los productos 

originarios de esos países? 

• ¿Cuál es la influencia relativa de cada una de las dimensiones de imagen de la marca país en 

las ideas del consumidor del producto procedente de esos países? 

• ¿Cuál es la influencia relativa de cada una de las dimensiones de la imagen de la marca país 

en la evaluación de productos de los consumidores procedentes de esos países? 

• ¿Cómo el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluación que los consumidores hacen 

sobre los productos procedentes de los diferentes países? 

• ¿Cómo la animosidad de los consumidores afecta la evaluación que los consumidores hacen 

sobre los productos procedentes de los diferentes países? 

6.  Relevancia de la tesis 

6.1. Relevancia teórica de la tesis 

Como se ha indicado, aunque la estructura general de la imagen país y el respectivo proceso 

cognitivo se entiende mejor la actualidad, varios autores sugieren la necesidad de un mayor 

refinamiento en la investigación de este tema. Este trabajo tiene como objetivo la ampliación 

de esta corriente de investigación. Uno de los principales objetivos es ofrecer más 

explicaciones sobre la complejidad del proceso cognitivo y la estructura de la imagen de la 

marca país, proponiendo y probando un modelo que incorpora los diversos constructos 

implicados en el proceso cognitivo de la imagen de la marca país, que incluye un componente 

cognitivo, afectivo y conativo. Además de probar la tridimensionalidad del constructo de la 

imagen de la marca país, también tenemos como objetivo poner a prueba las relaciones entre 
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la imagen de la marca país, por un lado, y las creencias y evaluaciones de los productos por 

otro. Más particularmente, queremos incorporar en nuestro modelo dos constructos diferentes, 

pero relacionados entre sí: la animosidad y el etnocentrismo. Nuestro objetivo es probar cómo 

la animosidad y etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores sobre el producto y 

la evaluación del mismo. Se trata de ofrecer un punto de vista diferente sobre los efectos de las 

tres variables de la marca país, relacionadas con la imagen, específicamente con la imagen de 

la marca país, el etnocentrismo y la animosidad de los consumidores. 

En esta investigación, también buscamos mejorar el conocimiento sobre la naturaleza de la 

relación entre el etnocentrismo del consumidor y la animosidad de los consumidores hacia un 

país extranjero. Por otra parte, amplía la investigación, proporcionando un análisis de las 

percepciones y evaluaciones de los consumidores portugueses a través de productos de tres 

países en lugar del análisis común de un solo país. Los resultados se interpretan desde un punto 

de vista de creación de la teoría y se discuten las implicaciones prácticas. 

6.2.  Importancia gerencial de la disertación 

Además de la relevancia teórica, esta investigación también tiene como objetivo apoyar y 

mejorar el proceso de decisión de los directivos en lo que se refiere a la utilización de 

información de la imagen de la marca país, así como proporcionar conocimientos para 

gestionar mejor la estrategia de internacionalización en circunstancias en que los 

administradores se enfrentan a los mercados de consumo con alto grado de etnocentrismo y/ o 

consumidores que demuestran cierto nivel de animosidad hacia los países exportadores. Estas 

cuestiones son particularmente relevantes para los directivos europeos, debido al número cada 

vez mayor de países en desarrollo que participan en el comercio mundial, y especialmente 

relevante cuando ese comercio se realiza entre empresas europeas y sus antiguas colonias de 

África, Asia y América del Sur. En consecuencia, vamos a ofrecer en esta investigación algunas 
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sugerencias prácticas y recomendaciones que esperamos que permitan a los gestores un mejor 

relacionamiento con la imagen de la marca país, el etnocentrismo y las decisiones relacionadas 

con animosidad. 
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7. Estructura de la disertación 
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Capítulo II: Revisión de la Literatura  

Introducción al capítulo  

Esta sección revisa la literatura sobre la imagen de la marca país y dibuja el desarrollo 

conceptual del constructo imagen de la marca país. En términos generales, el valor de esta 

revisión de la literatura reside en su capacidad de proporcionar una evaluación crítica de la 

investigación existente sobre los temas objeto de investigación. 

En el contexto específico del campo de la imagen de la marca país (COI), ha habido un 

gran interés en la investigación de los efectos y el impacto de la imagen de la marca país como 

una señal extrínseca del producto/ servicio y, por tanto, una revisión de la literatura es de suma 

importancia para el estudio de investigación que vamos a emprender. El interés en el tema COO 

puede estar asociado a la creciente globalización económica que ha provocado la reducción de 

las barreras comerciales entre las naciones y el consiguiente aumento de la disponibilidad de 

productos y servicios extranjeros fuera de las fronteras. En tales circunstancias, muchos 

productos y servicios sacan a la luz la imagen de su marca país como un potencial diferenciador 

competitivo en los mercados de la competencia. Por lo tanto, la imagen de la marca país 

representa un tema importante para la investigación del comportamiento de los consumidores 

y ha atraído mucho la atención de los estudiosos de marketing. 

1. Reflexión crítica sobre los conceptos y la teoría 

1.1. Marca país 

Las imágenes del país están omnipresentes en nuestra cultura y pueden tener una 

influencia considerable en los compradores. Estas imágenes están incrustadas en los nombres 

de los países, las banderas, las monedas, los monumentos, la gente, la cultura, los productos, 

así como en una miríada de otros símbolos. Las imágenes y símbolos del país y de otros lugares 

relacionados con el mismo están omnipresentes e interiorizados, conscientemente o no, en la 
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mente de muchas personas  en todo el mundo todos los días. Ya que estas asociaciones se 

pueden obtener a partir de un número casi infinito de fuentes, están presentes en el mapa mental 

de todas las personas, independientemente de su situación (Papadopoulos y Heslop, 2003). 

Las primeras investigaciones en el dominio de la marca país tendían a tener lo que hoy 

se considera un enfoque bastante básico para investigar el efecto de la misma. Inicialmente, los 

estudios de referencia individuales eran la norma, y este hecho puede haber aumentado el 

impacto de la marca país en la evaluación de los productos de los consumidores. Este enfoque 

inicial en los estudios de la marca país fue superado consecuentemente por el aumento de 

metodologías complejas, por el desarrollo de la introducción de estudios multi-referenciales y 

por el uso de una gran variedad de contextos de investigación, así como por los procedimientos 

estadísticos cada vez más complejos (Dinnie, 2004). 

El primer estudio en la literatura de la marca país se atribuye a Schooler (1965), quien 

llegó a la conclusión de que la marca país de un producto podría tener un efecto en la evaluación 

de un consumidor. Esta conclusión se basa en la investigación que se realizó a cuatro grupos 

de estudiantes encuestados en Guatemala con productos que presentaban etiquetas ficticias que 

denotaban una supuesta marca país del producto. Aparecían cuatro países de América Central 

en las etiquetas: México, Costa Rica, El Salvador y Guatemala. Con este estudio, Schooler 

(1965) abrió el camino para la futura investigación de la marca país. 

En las últimas cinco décadas, el crecimiento del comercio internacional, resultante de 

la apertura de los mercados a nivel mundial, ha obligado a las empresas a considerar todos los 

aspectos de competitividad para la supervivencia y el éxito global. Uno de los aspectos de la 

competitividad global que ha surgido en este período es la importancia de la imagen de los 

productos y la imagen percibida de los países donde han sido producidos, diseñados, 

ensamblados o patentados (Brijs et al, 2011; Papadopoulos y Heslop, 1993). 
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Este fenómeno, comúnmente conocido como marca país (COO) o imagen del país del 

producto (PCI), a veces como efecto de la imagen del país (CIE) y también como imagen de la 

marca país (COI), es uno de los aspectos más ampliamente estudiados de los negocios 

internacionales, el marketing internacional y el comportamiento del consumidor (Al-Sulaiti y 

Baker, 1998; Jaffe y Nebenzahl, 1984; Knight y Calantone, 2000; Papadopoulos y Heslop, 

1993; Peterson y Jolibert, 1995). Según Papadopoulos y Heslop, (1993), al menos 750 

publicaciones importantes se han centrado en COO y sus consecuencias en los últimos 40 años. 

Para Usunier, (2003), más de 400 artículos (revisados por expertos) académicos se han 

publicado, con una enorme diversidad en relación con los países (como marcas), categorías de 

productos y los tipos de consumidores encuestados, tanto en la demografía como en la 

nacionalidad. 

Los términos "marca país" (COO), "Imagen del país del producto " (PCI), "Hecho en 

(país)" "imagen de la marca país" (COI) son algunas de las expresiones utilizadas ampliamente 

para resumir el constructo. Es un fenómeno multifacético, aunque es necesario colocarlo en un 

contexto más amplio de otros aspectos de la conducta humana, donde la imagen es un tema 

relevante (Papadopoulos, 1993). 

Antes de discutir el significado del constructo, es necesario comprender los factores 

subyacentes que influyen en él. Uno de estos factores es la imagen. A pesar de que no existe 

una definición generalmente aceptada de imagen (Poiesz, 1989), de acuerdo con Papadopoulos 

(1993), la imagen de un objeto resulta de la percepción que tienen las personas de los mismos 

y de los fenómenos que los rodean; en otras palabras, la percepción se puede definir como el 

significado que atribuimos a las cosas. También se acepta que la "imagen" representa 

esencialmente una colección y el juicio de los dos atributos, intrínsecos y extrínsecos, de 

objetos y de las clases de objetos (Elliot y Cameron, 1994; Papadopoulos, 1993). 
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Según Shaughnessy y Shaughnessy, (2000), los psicólogos cognitivos sostienen que 

una imagen no es una foto en la mente. A las imágenes les faltan muchas de las propiedades de 

las fotos; por ejemplo, a diferencia de una fotografía, las imágenes se construyen a partir de 

información previamente procesada. Una imagen, a diferencia de una foto, es interpretada por 

el "ojo de la mente", no por el ojo humano. Una imagen no es algo estático, sino que tiene 

elementos que aparecen y desaparecen, mientras que sólo la imagen más vaga se mantiene sin 

esfuerzo sostenido. Shaughnessy y Shaughnessy (2000) argumentaron que si bien el término 

imagen se utiliza libremente en el marketing como una síntesis de las impresiones, los 

psicólogos cognitivos tienen una orientación más precisa del concepto de imagen, basado en la 

demostración de que las personas tienen representaciones casi pictóricas y utilizan esas 

representaciones en el procesamiento cognitivo (pensamiento). Como tal, los psicólogos 

afirman que lo que la gente realmente recuerda son proposiciones o representaciones en la 

mente de las creencias y las afirmaciones. 

La existencia de las imágenes inevitablemente conduce a la creación de estereotipos de 

los objetos, que es inherente al proceso de clasificación que usa la gente para hacer frente al 

mundo que les rodea (Papadopoulos, 1993). Según Kotler y Gertner (2002), la mayoría de las 

imágenes de los países son de hecho estereotipos, extremas simplificaciones de la realidad, que 

no son necesariamente exactas. Por lo tanto, la imagen de los países es una señal extrínseca del 

producto, sin implicación directa en el rendimiento del mismo (Cordell, 1992), y puede 

convertirse en un elemento de imagen total de los productos (Papadopoulos y Heslop, 1993). 

Los atributos extrínsecos se refieren a características no físicas del producto - que no 

forman una parte esencial de una cosa-, y comprenden aspectos como el precio del producto, 

la reputación de la empresa o una persona (Elliot y Cameron, 1994; Olson y Jacoby, 1972; N. 

Papadopoulos y Heslop, 1993; Papadopoulos, 1993). Para Cordell, (1992), la marca país es una 

señal extrínseca, una clase de productos intangibles de características, que incluyen la marca 
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de un producto, el precio y la garantía, pero no tiene relación directa con el desempeño del 

mismo. Los atributos intrínsecos son los que pertenecen a una cosa por su propia naturaleza, 

que no se pueden cambiar o manipular experimentalmente sin cambiar las características físicas 

del producto y pueden variar desde los componentes del producto hasta el diseño arquitectónico 

del edificio de la sede de la empresa (Papadopoulos y Heslop, 1993). 

Poiesz (1989) sugirió tres puntos de vista de imagen: como una red de significados, 

como el equivalente de la actitud y como impresiones o percepciones de la posición relativa de 

los productos holísticos generales. Según Morello (1983), una actitud que se obtiene mediante 

la suma de las creencias que una persona tiene sobre un objeto determinado, multiplicado por 

un peso que expresa la importancia relativa atribuida por esa persona a esa creencia. Por otro 

lado, una imagen se puede definir como un conjunto (no ponderado) de las creencias. Para 

Morello (1983), se puede suponer que cuando cada creencia tiene peso 1, las actitudes son 

equivalentes a las imágenes. 

En un artículo teórico se discutió cómo las imágenes generalizadas de un país afectan 

ampliamente las actitudes hacia los productos y servicios de ese país y su capacidad para atraer 

inversiones, negocios y turistas. Kotler y Gertner (2002) refirieron que la imagen del país 

podría entenderse como el conjunto de creencias e impresiones que tiene la gente sobre los 

lugares. Las imágenes representan una simplificación de un gran número de asociaciones y bits 

de información asociados a un lugar; son una creación de la mente que intenta procesar y 

seleccionar información esencial de las grandes cantidades de datos sobre un lugar. La imagen 

de un país es una consecuencia de su geografía, su historia, sus publicaciones, el arte y la 

música, los ciudadanos famosos y otras características (Kotler y Gertner, 2002). 

En el mismo sentido Idoeta y Turnes, (2007) destacan la importancia de imagen país 

Española y la creación de una marca sólida para España. Los autores también subrayó la 
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importancia de la interrelación entre la historia, los valores, las características y beneficios de 

las personas, con el fin de crear una marca fuerte que podría llevar a la diferenciación y la 

superioridad en los mercados de interés y ayudar las empresas y al país a mejorar su 

participación en el mercado internacional, atraer más turistas y más inversión extranjera.  

Tanto académicos como profesionales de todo el mundo han confirmado con claridad 

la existencia del efecto COO sobre los consumidores y la evaluación del comprador profesional 

de productos y servicios (Albarq, 2014; Bilkey y Nes, 1982; Dinnie, 2004; Liefeld, 1993; 

Peterson y Jolibert, 1995; Pharr, 2005; Verlegh y Steenkamp, 1999). Como resultado, el efecto 

COO se considera un arma competitiva importante en la batalla global por la cuota de mercado 

y la rentabilidad. Construidos durante mucho tiempo, estos efectos son activos intangibles que 

contribuyen positivamente a la venta o cuota de mercado al influir en la eficacia de las variables 

de marketing en las ventas (Kim y Chung, 1997; Niss, 1996; Pereira et al, 2005; Pharr, 2005; 

Saydan, 2013). 

La evidencia empírica sugiere que la imagen de la marca país de un producto afecta las 

evaluaciones de los consumidores de cualquier producto tanto en las marcas generales como 

específicas de los productos y servicios (Bilkey y Nes, 1982; Dinnie, 2004), especialmente en 

las dimensiones como la calidad, el valor, el riesgo y la disposición para comprar (Albarq, 

2014; Verlegh y Steenkamp, 1999). Sin embargo, se observa un efecto más fuerte de la marca 

país para la percepción de la calidad de la actitud hacia el producto y la intención de compra 

(Insch, 2003; Liefeld, 1993; Peterson y Jolibert, 1995; Verlegh y Steenkamp, 1999). La 

implicación de nuestro estudio es que un modelo descompuesto permite un mayor detalle, la 

comprensión y la capacidad explicativa de los constructos de la imagen de la marca país. 

Varios investigadores también encontraron que los estereotipos era ciertos para los 

productos de origen tanto de los países más desarrollados (MDC) como de los países menos 
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desarrollados (LDC), sin importar la nacionalidad de los encuestados. Sin embargo, los 

productos de esto últimos son percibidos como más riesgosos y de menor calidad que los 

productos fabricados en los países más desarrollados (Laroche et al, 2005). El estereotipo - una 

consecuencia de la existencia de imágenes - es intrínseco al proceso de clasificación que las 

personas usan para tratar con el mundo que les rodea (Papadopoulos y Heslop, 2002). El uso 

por vendedores y compradores de imágenes estereotipadas puede facilitarles la toma de 

decisiones - o puede provocar que sean menos efectivas -, si la distancia entre la "percepción" 

y la realidad "objetiva" es grande (Papadopoulos y Heslop, 2002). La implicación de nuestro 

estudio es que vamos a medir COI para los países desarrollados y los países en desarrollo. 

1.2. Imagen de marca país  

No se llevaría a cabo ninguna reseña de literatura COI sin tener en cuenta los cambios 

en la conceptualización y operacionalización del constructo COI. Una serie de estudios 

realizados desde 1995 han descompuesto el constructo COI a partir de una sola medida o 

tratamiento experimental categórico (en función del país de destino) a una operacionalización 

multidimensional, que permite realizar pruebas de diferentes COI (Pharr, 2005). 

El dominio de una construcción delimita qué se incluye en su definición y qué se 

excluye (Churchill Jr, 1979). Un análisis retrospectivo de las definiciones de investigación de 

la marca país revela tres grupos distintos que difieren en su objeto de focalización. Roth y 

Diamantopoulos (2009) identificaron tres grupos de definiciones con diversos enfoques: un 

grupo de definiciones que se centra en la imagen general o global de los países, referida 

comúnmente en la literatura como "imagen del país". Otro grupo de definiciones centradas en 

la imagen de los países y sus productos, que se designa comúnmente como "imágenes de 

productos de cada país", y, finalmente, un tercer enfoque que sólo tiene en cuenta las 
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definiciones de las imágenes de los productos de un país, que normalmente se llama "imagen 

del producto". 

El primer grupo de definiciones considera la imagen del país como un concepto 

genérico compuesto por imágenes generalizadas, basadas no sólo en productos representativos 

de un país, sino también teniendo en cuenta el nivel de desarrollo económico y político, las 

capacidades tecnológicas y de fabricación, y otros temas como la historia, las relaciones, la 

cultura y tradiciones (Bannister y Saunders, 1978; Lee y Ganesh, 1999). 

El segundo grupo de definiciones se centra en la imagen de los países en su papel como 

marca de los productos. Algunos autores definen este fenómeno como la imagen agregada al 

producto de cualquier país en particular. Se refiere a todo el campo connotativo asociado con 

la oferta de productos del país, según la percepción de los consumidores sobre la base de sus 

percepciones previas de la producción, la fuerza de la comercialización y los puntos débiles del 

país (Narayana, 1981; Roth y Romeo, 1992). 

El tercer grupo de definiciones se centra exclusivamente en las imágenes de los 

productos de un país. Por ejemplo, para Nagashima, (1970), la imagen del país es la imagen, 

la reputación y el estereotipo que los hombres de negocios y los consumidores conceden a los 

productos, servicios, o la combinación de ambos de un país específico. Esta imagen se crea por 

variables tales como productos representativos, las características nacionales, el fondo 

económico y político, la historia y la tradición (Nagashima, 1970). Según Martin y Eroglu 

(1993), la imagen del país y el efecto de la marca país es imagen estereotipada que los 

compradores industriales y los consumidores elaboran de los países y/o de sus productos, que 

afectan posteriormente sus decisiones de compra. 

En los últimos diez años, se han introducido otras conceptualizaciones diferentes en la 

literatura. Como tal, el constructo COO ha sido descompuesto en una plétora de resultados. 
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Insch y McBride, (1998) sugirieron la descomposición de COO en país de montaje 

(COA), país de las partes (COP) y de país de diseño (COD), argumentando de que cada uno 

afectaba las percepciones de los consumidores de la calidad del producto de manera 

significativa. Sin embargo, Insch y McBride, (1998) también advirtieron que la prominencia 

de la COA, COP y COD, que influyen en las evaluaciones de la calidad del producto, dependía 

de la complejidad técnica del producto, así como de la edad del consumidor, del nivel de 

educación y del grado de familiaridad con el producto (Insch y McBride, 2004). 

Además, otros autores sugieren o prueban descomposiciones COO, tales como: la sede 

de la marca (Ulgado, 2002), el país de la marca (Hulland, 1999) o el origen de la marca (Peng 

et al, 2007), el país de fabricación (Essoussi y Merunka, 2007; Chen 2004; Thakor y Lavack 

2003, Ulgado 2002), y del país de la empresa propietaria (Thakor y Lavack, 2003). 

Varios investigadores han apoyado recientemente que el conocimiento real de los 

consumidores de la marca de los productos bajo condiciones naturales (no de laboratorio), 

origina condiciones universalmente bajas (Liefeld, 2004; Samiee, Shimp, y Sharma, 2005; 

Usunier, 2006). Según Pharr (2005), un atributo del producto es 'diagnóstico' cuando ayuda a 

los consumidores a tomar decisiones como la selección de una marca en una categoría de 

producto en particular. En estudios recientes, en los que la información del origen de la marca 

tuvo que ser adquirida en el momento de la compra a través de la búsqueda activa o recurriendo 

a la memoria, el papel de la marca país en la elección de la marca fue nominal en la mayoría 

(Liefeld, 2004; Usunier, 2006). En estos estudios, una nueva construcción denominada 

"precisión en el reconocimiento del origen de la marca" (BORA), sugerida por Samiee, Shimp, 

y Sharma, (2005) derivó de la experiencia internacional de un sujeto. 

Está claro que hay muchas cosas que todavía no sabemos sobre COO y su 

generalización a través de diferentes productos (Usunier, 2006; Verlegh y Steenkamp, 1999). 
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Este hecho confirma la necesidad de continuar la investigación en el área (Insch y McBride, 

2004; Pharr, 2005; Roth y Diamantopoulos, 2009). 

Según Peterson y Jolibert, los efectos (1995) COO pueden ser dependientes del contexto 

en el sentido de que existen sólo bajo ciertas condiciones. Insch y McBride (2004) sugieren 

que el COO se debe estudiar sobre la base de producto por producto, ya que no puede existir 

una teoría global de generalización para todos los productos y todos los países. De esta forma, 

Peterson y Jolibert (1995) sugirieron que los investigadores deben buscar generalizaciones, 

universalidades o principios para los efectos de la marca país; no obstante, debían centrar su 

atención en la detección de los moderadores - variables, metodologías y diseños que producen 

(o explican) los efectos diferenciales del COO. 

La imagen de los países, en su función de origen de los productos y marcas, es una señal 

extrínseca que puede formar parte de la imagen total del producto. Este es el fenómeno que se 

conoce como el efecto de la imagen de la marca país (COI) o el efecto "made in" (Elliot y 

Cameron, 1994). La marca país es una señal extrínseca (Cubillo-pinilla, et al, 2009; Martín y 

Cerviño, 2011; Pappu et al, 2006), una clase de características de productos intangibles, que 

incluyen la marca de un producto, el precio y la garantía, pero no tienen relación directa con el 

rendimiento del producto (Cordell, 1992). Desde un punto de vista de marketing, sería 

importante comprender cuáles son los elementos que la gente usa en el desarrollo de imágenes 

para identificar mejores medios para influir en su formación (Papadopoulos, 1993). De acuerdo 

con (Martin y Eroglu, 1993), la imagen del país se define como el total de todas las creencias 

descriptiva, inferencial y de información que uno tiene sobre un país en particular (Martin y 

Eroglu, 1993: 193). 

Varios investigadores también investigaron el efecto racional del COI. Han (1989) 

sugirió que el efecto COI podría funcionar como una construcción de halo (cuando se utiliza 
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la imagen del país para evaluar a los consumidores que saben poco sobre los productos - este 

punto de vista es análogo a la evaluación del precio del producto - o como un constructo 

sintetizado - ya que los consumidores se vuelven más familiarizados con los productos de un 

país), la imagen del país puede llegar a ser una construcción que resume las creencias de los 

consumidores hacia los atributos del producto y afecta directamente su actitud hacia la marca. 

La implicación de nuestro estudio es que solo vamos a tener en cuenta el efecto de halo. 

Según Knight y Calantone, (2000) la imagen de la marca país (COI) y las creencias 

acerca de los productos influye simultáneamente las actitudes, tanto en condiciones de poca o 

mucha la información. El modelo flexible, como sugieren Knight y Calantone (2000), demostró 

consistentemente que las creencias eran fuertemente influenciadas por COI, 

independientemente del nivel de conocimiento del encuestado. La investigación acumulada en 

fenómenos COI sugiere que la naturaleza y la fuerza de los efectos parecían ser producto, 

estímulo, información y experiencias relacionadas. Además, las creencias acerca de la 

categoría del producto y el estilo de procesamiento de información de los consumidores 

parecían mediar evaluaciones (Liefeld, 1993). A pesar de las diferencias en el nivel de 

información, se identificó el efecto COI tanto entre las muestras de los compradores 

industriales como de los consumidores (Bilkey y Nes, 1982; Liefeld, 1993; Peterson y Jolibert, 

1995; Saghafi y Puig, 1997; Saghafi, Varvoglis, y Vega, 1991; Verlegh y Steenkamp, 1999). 

En este estudio vamos a tratar de contribuir a una mejor comprensión de los factores que están 

por detrás de la naturaleza y la fuerza de los efectos antes mencionados. 

Según Peterson y Jolibert, (1995), el constructo COI en sí es relativamente ambiguo y 

se ha interpretado y operacionalizado de maneras muy divergentes en la literatura. Existen 

diferencias sustanciales en las metodologías y diseños de investigación que se han empleado, 

incluyendo bases diferentes de encuestados, el producto estudiado, los países investigados, los 

modos de recogida de datos y similares. Los efectos del COI pueden ser dependientes del 
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contexto en que existen sólo bajo ciertas condiciones. Si así fuera, los investigadores no 

deberían estar buscando generalizaciones de COI, universalidades, o principios, sino más bien 

se centrarían en la identificación de las variables moderadores, metodologías y diseños que 

producen (o explican) los efectos diferenciales de COI (Peterson y Jolibert, 1995). 

El primer paso para el desarrollo de mejores medidas evoluciona especificando el 

dominio del constructo, de tal manera que el investigador es capaz de delinear lo que se incluye 

en su definición y lo que tiene que ser excluido (Churchill Jr., 1979). Una revisión de los límites 

conceptuales de la investigación en la imagen de los países revela tres grupos distintos que 

difieren en su medición de imagen de núcleo. Algunos investigadores midieron este fenómeno 

desde la perspectiva de la imagen general de los países (1) (es decir, la imagen del país), otros 

investigadores se centraron en la medición de la imagen de los países y sus productos (2) (es 

decir, imágenes de productos de cada país), y un último grupo mide simplemente la imagen de 

los productos de un país (3) (es decir, la imagen del producto) (Roth y Diamantopoulos, 2009). 

El primer enfoque considera la imagen del país como un constructo genérico, que 

consiste en imágenes generalizadas, creadas no sólo por los productos representativos, sino 

también por el grado de madurez económica y política, los acontecimientos históricos y las 

relaciones, la cultura y las tradiciones, y por el grado de virtuosismo tecnológico y la 

industrialización (Roth y Diamantopoulos, 2009). La segunda línea de investigación se centra 

en las definiciones de la imagen de los países en su papel de origen de los productos, lo que 

implica que la imagen del país y la imagen del país de los productos son diferentes, pero los 

constructos están relacionados. La tercera línea de la investigación se centró exclusivamente 

en las imágenes de los productos de un país y se refiere a los productos de un país en particular 

(Roth y Diamantopoulos, 2009). 
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Para Papadopoulos y Heslop (2003), mientras que toda la literatura sobre el país del 

producto o imágenes de la marca país pretende centrarse en cómo las imágenes de los países 

afectan la percepción del producto, el número de estudios que de hecho han incluido las 

medidas del país es extremadamente pequeño (Nicolas Papadopoulos y Heslop, 2003: 425). 

Según Roth y Diamantopoulos (2009), la forma más adecuada para conceptualizar el 

constructo COI es ver el concepto desde una perspectiva de una actitud teórica. Las 

percepciones y actitudes de los consumidores hacia una marca país de interés particular se 

basan en tres componentes (Heslop et al, 1990; Nebenzahl y Jaffe, 1997): (1) cogniciones, (2) 

afecto y (3) conativos. (1) Las cogniciones, que incluyen las creencias de los consumidores 

sobre países específicos, en un contexto COI, pueden persuadir a los consumidores a procesar 

otros informaciones sobre el atributo del producto de forma más amplia, de tal manera que la 

COI basada en el afecto se transfiere como un halo a otros atributos de los productos de un 

país. (G. A. Knight y Calantone, 2000). (2) El afecto, o actitudes favorables sobre los bienes 

de la marca país, en la perspectiva de COO, sugiere que los sentimientos de algunas personas 

sobre un país pueden influir directamente en su actitud (Nebenzahl et al., 1997). (3) Los 

conativos, que están relacionadas con el comportamiento de compra definitiva, desde las 

intenciones de comportamiento de un ajuste de captura de COI de los consumidores hasta lo 

que respecta al país que lo suministra (Baughn y Yaprak, 1993). Según Nebenzahl y Jaffe 

(1997), una imagen de país favorable se asocia con la consistencia entre los tres componentes 

de la actitud; de lo contrario, la disonancia cognitiva se convierte en una fuente de tensión 

interior, obligando al consumidor a comprender (por ejemplo, la alteración de creencias 

anteriores) en las decisiones de compra. 

Se utilizan muchos enfoques para predecir y comprender un comportamiento 

específico, y el concepto de actitud juega un papel importante en ellos. La teoría de la acción 

razonada (TRA) (Fishbein y Ajzen, 1975), la teoría del comportamiento planificado (TPB) 
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(Ajzen, 1985) y la teoría de la autorregulación (TSR) (Bagozzi, 1992) son las más conocidas y 

los modelos más ampliamente aplicados de relaciones actitud-comportamiento dentro de la 

expectativa de enfoque-valor (Leone et al, 1999). 

Según Leone et al. (1999), la TRA no incluye variables basadas en auto eficacia ni 

factores motivacionales como el deseo. La teoría es capaz de representar comportamientos bajo 

total control volitivo, pero en circunstancias menos estrictas, la predicción de la intención no 

es buena. Ambos modelos, TPB y TSR, parecen ser en gran medida independientes de la 

antigua influencia del comportamiento en la predicción de la intención, y son capaces de 

representar la formación de la intención del comportamiento bajo control volitivo incompleto. 

Aunque tanto el TSR como el TPB superan el TRA, los dos modelos explican la intención y el 

comportamiento desde dos puntos de vista diferentes. El TPB se centra en el papel de las 

evaluaciones de autoeficacia en la intención y el comportamiento. Sin embargo, los procesos 

que vinculan la autoeficacia con la formación de intención, no se especifican claramente. El 

TSR se centra en los factores de motivación, que operan a través del deseo. Los procesos que 

vinculan el deseo y la intención parecen dar una explicación teórica más completa de las 

relaciones actitud-conducta que las dadas por el TRA y el TPB. 

Para Bagozzi (1992), las intenciones tienen un papel importante en la predicción del 

comportamiento, sin excluir la posible influencia de variables de comportamiento del pasado. 

Al mismo tiempo, las intenciones pueden explicarse, en parte, por el comportamiento pasado, 

que se divide en frecuencia de la conducta pasada y reciente del comportamiento pasado (Davis 

et al, 1989). Suponemos que mediante la comprensión de los patrones de comportamiento 

anteriores de los consumidores, podemos entender mejor estos patrones en el futuro y porque 

el comportamiento pasado podría tener efectos significativos sobre las intenciones y el 

comportamiento actual (Bagozzi, 1982; Davis et al, 1989). En este estudio seguiremos el 
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modelo de TSR Bagozzi (1992), de las creencias, la actitud y la intención de explicar el 

comportamiento de los consumidores. 

Aunque existe una gran cantidad de investigación, la marca país es conceptualmente 

ambigua y ha sido interpretada y operacionalizada de maneras muy divergentes en la literatura 

(Insch y McBride, 2004; Nebenzahl et al, 1997; Peterson y Jolibert, 1995). El fenómeno aún 

es poco conocido (Verlegh y Steenkamp, 1999), proporcionando conclusiones dudosas acerca 

de la ubicuidad o la fuerza de su efecto global (Obermiller y Spangenberg, 1989), que muestra 

resultados contradictorios y poco conocimiento generalizable (Insch y McBride, 2004; 

Ozsomer y Cavusgil , 1991), además de carecer de una teoría integradora (Liefeld y Wall, 

1993). 

El objetivo de esta investigación es proponer y probar un modelo COO (fig. 1 - Anexo 

1), que incluye la cognición, el afecto y el procesamiento conativo, y que esperamos que 

contribuya a la literatura de la marca país mediante la ampliación de la investigación anterior 

en el sentido de que permitirá confirmar la naturaleza y la fuerza de la COI, e identificar los 

factores que pueden mejorar conocimiento de los efectos de la COI - país relacionado o 

producto relacionado - en los sentimientos acerca de los productos y la evaluación del producto. 

2. Efectos de imagen de la marca país  

2.1. La percepción de la calidad 

Las percepciones de los consumidores de los productos no sólo se basan en las 

características sensoriales del producto en sí. Las percepciones de los productos son 

frecuentemente afectadas por las ideas preconcebidas acerca de las propiedades del producto y 

se ve afectada por el marco crítico de referencia del consumidor. Cuando estas ideas 

preconcebidas tienen que ver con lo que es el producto, se les conoce como las expectativas 

perceptivas o analíticas, o creencias sobre los productos (Schifferstein, 2001). 
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Las creencias y actitudes sobre los productos se almacenan en la memoria en forma de 

una red de conocimiento asociativo, es decir, un esquema. Las creencias sobre el producto se 

encuentran para influir las evaluaciones de los consumidores de los productos, 

independientemente del nivel de familiaridad de los consumidores con los productos de un país 

(Lee y Chen, 2008). 

Ahora más que nunca, los consumidores se enfrentan permanentemente a una amplia 

variedad de información del producto, obtenido a través del embalaje, las marcas, la publicidad, 

los canales de distribución y otras fuentes de información. Los consumidores utilizan esta 

información para delinear las preferencias y decisiones de compra, y además,  para poner de 

manifiesto las emociones, los sentimientos y las fantasías (Verlegh y Steenkamp, 1999). 

La mayor parte de la investigación en este campo trató de acceder al impacto de la COO 

y otras señales de los productos en la evaluación general de los mismos, usando escenarios de 

pluma y lápiz con temas de los estudiantes, con frecuencia basados en descriptores de productos 

en un cierto número de atributos, y en algunos casos, estímulos tangibles (Thakor y Kohli, 

1996). 

De acuerdo con una revisión de la literatura que abarca los artículos publicados entre 

1965 y 2004, Dinnie (2004) llegó a la conclusión de que el 95% de ellos utiliza metodologías 

cuantitativas y sólo el 5% de ellos utiliza metodologías cualitativas. Más del 50% de los 50 

artículos revisados utilizaron a los EE.UU. y Japón como marcas país, seguido de México, 

Canadá y Alemania, que fueron utilizados en el 20% aproximadamente de los artículos. Países 

como Portugal, España o Brasil sólo se utilizaron en uno o dos de los artículos revisados. 

Además, Dinnie, (2004) también concluyó que el 80% de los artículos utiliza productos como 

señal y un 20% utiliza los servicios (la mayoría, servicios de educación). Dentro de los 

productos, las categorías de productos investigados más comunes fueron duraderos, como 
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automóviles, televisores, grabadoras de vídeo. Sin embargo, alrededor del 20% de los artículos 

también utilizó los productos alimenticios y la ropa como señales, y dos artículos usaron 

productos en general. 

Del mismo modo, Al-Sulaiti y Baker (1998) revisaron 99 artículos de efectos de la 

marca país, publicados entre 1965 y 1997. De acuerdo con Al-Sulaiti y Baker (1998), los 

investigadores entrevistaron a adultos en el 45% de los artículos revisados, el 30% de los casos 

fue con muestras estudiantiles, y con gerentes de compras y de negocios en el 20% de los casos. 

En cuanto a los productos utilizados en esta revisión bibliográfica confirma que las categorías 

de productos más utilizados son duraderos, especialmente automóviles, televisores, grabadoras 

de vídeo. Sin embargo, Al-Sulaiti y Baker (1998) también reportan una proporción significativa 

(el 25%) de artículos que utilizan productos en general. Otra conclusión interesante es que la 

gran mayoría de los artículos publicados utiliza la encuesta (el 80%) para recoger datos y el 

20% de los artículos recoge datos a través de técnicas experimentales. 

En esta corriente de investigación, un número significativo de investigadores utiliza la 

calidad o la calidad percibida como variable dependiente. 

Para examinar la opinión de los consumidores estadounidenses sobre la calidad total de 

los productos importados fabricados en varios países en desarrollo, Gaedeke (1973) entrevistó 

a 200 estudiantes y llegó a la conclusión de que la información de la marca país no afectaba 

significativamente las opiniones sobre la calidad de los productos de marca en general. 

De la misma manera, Dornoff et al (1974) investigaron cuáles eran las percepciones de 

los consumidores de las importaciones procedentes de países específicos y si esas percepciones 

eran diferentes a través de las características socio-demográficas. Los resultados de una 

encuesta realizada a 216 adultos estadounidenses revelaron que, en términos de calidad de los 

productos americanos, se perciben mejor en algunas categorías de productos, y también se 
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identificaron diferencias significativas en la percepción, según las características 

socioeconómicas de los encuestados. 

Como ya hemos citado antes, el primer estudio publicado sobre marca país se llevó a 

cabo por Schooler (1965). Mediante la manipulación de cuatro grupos de 200 estudiantes a 

tiempo parcial de Guatemala, con el jugo ficticio y una muestra de etiquetas de tela, nombrando 

a cuatro países sudamericanos diferentes (por ejemplo, un grupo se presentó con los productos 

etiquetados como Guatemala, otro grupo se presentó con los productos etiquetados como Costa 

Rica, etc.). Schooler (1965) llegó a la conclusión de que los productos fabricados en los países 

menos adelantados (LDC’s) no habían sido evaluados como productos de calidad. Los 

consumidores estaban sesgados a favor o en contra de los productos de un país menos 

desarrollado, cuando fueron evaluando los productos fabricados en diferentes países menos 

desarrollados. El autor también encontró que los estudiantes guatemaltecos daban una 

puntuación más baja a los productos elaborados en El Salvador y Costa Rica en comparación 

con los productos nacionales y mexicanos. En Schooler (1965) también se llegó a la conclusión 

de que este sesgo se relaciona con una actitud general negativa hacia las personas de los dos 

primeros países, y que la marca país podría tener un efecto en la opinión de los consumidores 

sobre los productos. 

Para examinar cómo las percepciones de la calidad de los consumidores variaban en 4-

productos y artículos del hogar, Kaynak y Cavusgil (1983) estudiaron a 197 adultos 

canadienses y los resultados mostraron que los consumidores canadienses prefieren los 

productos hechos en los EE.UU. (excepto los productos alimenticios) a los canadienses. 

Con el fin de evaluar el efecto de la marca país y el nombre de la marca en la percepción 

del consumidor de los atributos de los productos uninacionales y binacionales (híbridos) y el 

valor de estas señales en la identificación de los beneficios del producto, Han y Terpstra (1988) 
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entrevistaron personalmente a 150 residentes de hogares de los EE.UU. Han y Terpstra (1988) 

encontraron que tanto el nombre del país y de la marca afectaba la evaluación de la calidad de 

productos de consumo. Sin embargo, en relación con los productos binacionales (híbridos), la 

marca país tiene un efecto más poderoso que el nombre de la marca en la evaluación de los 

consumidores. 

También Wall et al (1989) estudió las diferencias de percepción entre hombres y 

mujeres encuestados en relación con la calidad del producto y la marca país. Los resultados 

revelaron que las actitudes masculinas y femeninas hacia los productos extranjeros diferían, 

siendo que las mujeres suelen tener una inclinación de COO más positiva hacia la calidad de 

los productos nacionales que los hombres. 

Con el fin de identificar las percepciones de calidad de los consumidores de la ropa de 

los EE.UU., Corea del Sur, China, Italia y Costa Rica, Khachaturian y Morganosky (1990) 

midieron la relación entre la marca país, el tipo de tienda y la marca de ropa en la percepción 

de la calidad. Khachaturian y Morganosky (1990) llegaron a la conclusión de que la ropa hecha 

en los Estados Unidos era percibida como la mejor, seguida de la que ofrecen Italia, China, 

Corea y Costa Rica. Los autores también concluyeron que las disminuciones significativas en 

la calidad percibida tuvieron lugar cuando las marcas de nombre se asociaron con la producción 

fuera de los Estados Unidos. 

Con el objetivo de estudiar la percepción de los consumidores jordanos de la calidad, 

del precio y del riesgo de los productos extranjeros vs. el nacional, Ghadir, (1990) usó en su 

estudio países como EE.UU., Reino Unido, Japón, Rusia, Rumania, Taiwán, Egipto y Jordania. 

La clase de producto empleado eran los principales aparatos electrodomésticos y de gas. Ghadir 

(1990) encontró que la marca país tenía una relación significativa con la percepción de la 

calidad, el precio y el riesgo de los productos de los consumidores. 
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Con el propósito de identificar la influencia de la marca país, del nombre de la marca y 

del precio en la calificación de los consumidores de la calidad, del riesgo de la compra y del 

valor, Wall, Liefeld, y Heslop (1991) adoptaron un diseño de experimentos para entrevistar a 

40 consumidores canadienses. Usando productos como camisas polo, billeteras de cuero y 

accesorios telefónicos de Canadá, Estados Unidos, Italia, Corea del Sur y Taiwán, los 

investigadores encontraron que las señales extrínsecas de información, como la marca país, 

estaban relacionadas con la evaluación de la calidad del producto. Sin embargo, la señal de la 

marca país parece ser irrelevante en la evaluación de la probabilidad de comprar esos productos 

de diferentes orígenes. 

Teniendo en cuenta la identificación de los efectos de las señales de información como 

la marca país y la tienda de prestigio en la percepción del consumidor de la calidad y el precio 

estimado de venta, Lin y Sternquist (1994) utilizó un diseño experimental. Entrevistaron a 265 

compradores taiwaneses y les pidieron que asignaran el precio y la calidad a suéteres de mujer. 

También utilizaron cuatro marcas país, a saber: EE.UU., Italia, Japón y Taiwán y manipularon 

tres grupos de tiendas: 1. Los compradores en tiendas de departamento de alto prestigio; 2. Los 

compradores en tiendas de departamento  de moderado prestigio; 3. Comprador general. Lin y 

Sternquist (1994) encontraron que la marca país era la única referencia con impacto relevante 

en la calidad percibida. El prestigio de la tienda no reveló estar significativamente relacionado 

con las evaluaciones de la calidad y las estimaciones de los precios. Tanto la marca país como 

la tienda de prestigio no parecen tener efecto sobre las estimaciones de precios. 

En un intento por determinar la importancia de la marca país y de la calidad percibida 

de los productos fabricados en países específicos, Zain y Yasin (1997) estudiaron a 583 familias 

uzbekas. Los resultados revelaron que en los hogares uzbekos, los productos fabricados en los 

países más desarrollados se perciben como de mayor calidad. Por otra parte, los autores 
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llegaron a la conclusión de que los consumidores uzbekos utilizaron información COO para 

evaluar la compra de productos nuevos y costosos. 

Con el objetivo de examinar el grado en que la calidad percibida y el sacrificio que 

media las relaciones entre las señales extrínsecas y el valor percibido, Teas et al, (2000)  

realizaron dos experimentos diseñados para probar los efectos de las señales extrínsecas -

precio, nombre de la marca, nombre de la tienda y marca país – en las percepciones de los 

consumidores de la calidad, el sacrificio y el valor. Los resultados indicaron que los vínculos 

entre las señales extrínsecas y el valor percibido son mediados por la calidad y el sacrificio 

percibidos.  

En una encuesta realizada a consumidores en Alemania para identificar el grado en que 

las señales extrínsecas jugaban un papel para la selección de la calidad de la carne fresca en la 

tienda, Becker et al (2000) concluyeron que la marca país y el lugar de la compra tenían un 

papel dominante en el juicio de la calidad para el consumo de la carne fresca. Becker et al, 

(2000) llegaron a la conclusión de que la marca país "era utilizada por los consumidores no 

sólo para predecir la calidad del consumo, sino también para indicar la seguridad". 

También Hoffmenn, (2000) utilizó la carne fresca como señal de productos, con el fin 

de evaluar el grado en que los consumidores suecos utilizan la referencia de la marca país en 

la evaluación de productos de carne fresca en el punto de venta, así como para identificar las 

diferencias entre los efectos de la marca país en la seguridad de los productos y las percepciones 

de la calidad de lo que consumen. Se entrevistaron quinientos consumidores suecos. Se 

encontró evidencia de que una gran proporción de los consumidores suecos utiliza la marca 

país como señal de calidad. Las mujeres usan esta señal con mayor intensidad que los hombres. 

La información fue utilizada tanto en términos de calidad como de seguridad. 
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Con el fin de investigar las percepciones de COO de consumidores portugueses para 

ropa hecha en Portugal y otros cinco países, Bandyopadhyay et al, (2001) encuestaron a 109 

estudiantes portugueses. Los sujetos de la muestra se auto administraron cuestionarios, que 

incluían escalas para medir sus percepciones con respecto a la calidad, el valor, el prestigio, la 

promoción y la disponibilidad de productos de confección originarios de España, Francia, 

Italia, Alemania, Estados Unidos y Portugal, y escalas para medir sus actitudes generales hacia 

los seis países en términos de factores económicos, educativos y tecnológicos. Bandyopadhyay 

et al, (2001) llegaron a la conclusión de que la ropa italiana y francesa se percibe como la mejor 

en calidad para los consumidores portugueses, seguidas de la ropa de Estados Unidos, Portugal, 

Alemania y España, en ese orden. En términos de valor percibido del producto (es decir, los 

precios relativos a la calidad), los seis países se podrían colocar en tres grupos distintos con 

dos países en cada grupo (Portugal y España, Italia y Estados Unidos, y Francia y Alemania, 

en ese orden). La ropa portuguesa y española, aunque fue considerada de una calidad 

relativamente inferior, fue percibida con un mejor valor. La ropa italiana, francesa y 

estadounidense se ubicó en el primer, segundo y tercer lugar, respectivamente, en el prestigio 

percibido. La ropa de Italia resultó ser la de mayor promoción, seguida (en conjunto) por la 

ropa de Francia y Estados Unidos. La ropa española, portuguesa y alemana ocuparon el cuarto, 

quinto y sexto, respectivamente, en términos de intensidad promocional percibida. 

Curiosamente, la ropa portuguesa sólo ocupó el quinto lugar en la intensidad de promoción en 

la marca país. En cuanto a la disponibilidad del producto (que indica la eficacia de la 

distribución), la ropa portuguesa, italiana y española clasificaron conjuntamente en el tope, 

seguida de la ropa de los Estados Unidos, Francia y Alemania, en ese orden. 

En un estudio diseñado para analizar los juicios de los consumidores en la compra de 

productos tecnológicos complejos, Ahmed et al, (2005) encuestó a 202 consumidores 

taiwaneses. Los resultados confirmaron que la participación de los consumidores en la compra 
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de productos tecnológicamente complejos se asociaba positivamente con la apreciación de los 

productos fabricados en los países medianamente desarrollados. 

Con el objetivo de examinar los procesos cognitivos mediante el los cuales la 

información de la marca país influye en la evaluación de los consumidores de un producto, y 

el proceso psicológico por el cual las asociaciones de la marca país se integran en la formación 

de las decisiones relacionadas con el comportamiento, Chowdhury y Ahmed, (2009) 

concluyeron que los países que ya se han posicionado alrededor de una reputación en la 

innovación tecnológica relacionada con el desarrollo y la fabricación de productos podrían 

esperar que los consumidores transfirieran esas asociaciones a nuevos productos del país.  

Para examinar los efectos de los componentes afectivos y cognitivos de la imagen país, 

Maher y Carter, (2011) estudiaron una muestra de estudiantes universitarios en Kuwait. La 

muestra final fue de 410 kuwaitíes. Los resultados sugieren que las empresas procedentes de 

países que se caracterizan por una baja competencia y calidez deben evitar asociaciones de la 

marca país. Según Maher y Carter, (2011), no sólo sus productos son percibidos como de menor 

calidad, debido a la baja competencia, sino que las emociones hacia el país son negativas, lo 

que afecta directamente a la intención de compra de tales productos. 

Con el objetivo de investigar los factores que influyen en las decisiones de compra de 

los consumidores de productos de lujo, y en especial el efecto combinado de la marca y de la 

marca país, Godey et al., (2012) estudiaron a 1,102 individuos. Los resultados confirmaron que 

la marca país desempeñaban un papel relativamente importante en la decisión de los 

consumidores de comprar artículos de lujo. 
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2.2. Efecto de la imagen de la marca país en el precio, el canal de distribución y las 

marcas. 

Varios investigadores en este campo centraron sus investigaciones tratando de 

identificar múltiples relaciones entre imagen de la marca país y otros aspectos de la 

comercialización, como el precio, el canal de distribución y las marcas. 

Chao, (1989) encuestó a 240 estadounidenses compradores de centros comerciales con 

el fin de entender si la imagen negativa de los productos procedentes de los países menos 

desarrollados se puede mejorar cuando los productos fueron producidos en los Estados Unidos 

y distribuidos a través de una prestigiosa tienda. Usando televisores, equipos de sonido y 

reproductor de vídeo como señales de productos de Corea y de los Estados Unidos, Chao, 

(1989) concluyó que la credibilidad de los atributos del producto aumentaban cuando los 

productos eran producidos en los EE.UU.. Además, algunos atributos fueron mejor percibidos 

cuando estos productos se distribuyeron a través de una tienda de prestigio. 

Con el propósito de identificar el efecto del prestigio de la tienda en la percepción del 

consumidor de calidad y el precio estimado de venta, Lin y Sternquist, (1994) utilizaron un 

diseño experimental. Ellos entrevistaron a 265 compradores taiwaneses y les pidieron que 

asignaran precio y calidad a un suéter de mujer. También utilizaron cuatro señales de país, a 

saber: EE.UU., Italia, Japón y Taiwán y manipularon tres grupos de tiendas: 1. Los 

compradores en tiendas de departamento de alto prestigio; 2. Los compradores en tiendas 

departamentales – de moderado prestigio; 3. Comprador general. Lin y Sternquist, (1994) 

encontraron que la tienda de prestigio no reveló estar significativamente relacionada con las 

evaluaciones de la calidad y las estimaciones de los precios. Tanto el prestigio de la tienda de 

la como la imagen de la marca país no parecen tener efecto sobre las estimaciones de precios. 
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En un esfuerzo por identificar las percepciones de calidad de los consumidores de la 

ropa de los EE.UU., Corea del Sur, China, Italia y Costa Rica, Khachaturian y Morganosky, 

(1990) diseñaron una investigación para medir la relación entre la marca país, el tipo de tienda 

y la marca. Se les solicitó a los consumidores su percepción de la calidad de la ropa que se 

vende en tres tipos de tiendas diferentes, que consisten en tiendas por departamento, tiendas de 

descuento y tiendas fuera de precio. Khachaturian y Morganosky, (1990) llegaron a la 

conclusión de la ropa hecha en los Estados Unidos se percibía como la mejor, seguida de las 

ofertas de Italia, China, Corea y Costa Rica. No es sorprendente que los productos que se 

venden en grandes almacenes obtuvieran las calificaciones más altas de calidad. Sin embargo, 

se observó una disminución significativa en la percepción de la calidad para los productos 

asociados a Corea, China y Costa Rica cuando se venden en grandes almacenes. Por otro lado, 

se observaron calificaciones más altas de calidad para las tiendas de descuento en los casos en 

que los productos se asociaban con Estados Unidos e Italia. 

McGee y Spiro, (1991) investigaron el impacto del personal de ventas nacionalidad y 

de los productos de la marca país en la intención de compra de los compradores. Los autores 

entrevistaron a 90 estudiantes de MBA de EE.UU. Los productos seleccionados fueron 

maquinaria y equipo, cuyo origen era Japón, India y Estados Unidos. Los resultados de esta 

investigación revelaron que no podrían existir fenómenos de la marca país en la realidad. Sin 

embargo, el uso de los agentes de ventas extranjeros aparentemente reduce el efecto de la marca 

país. 

Con el objetivo de examinar las preferencias de marca país de los consumidores de los 

Estados Unidos, y la consistencia de estas preferencias con productos específicos, Cordell, 

(1992) investigó a 199 consumidores adultos estadounidenses. El autor utiliza varios productos 

como: reloj, cámara, máquina de escribir eléctrica, VCR, zapatos, masculinos, abrigos 

deportivos y juegos de cama. Estos productos procedían de Suiza, Alemania Occidental, Japón, 



62 
 

Inglaterra, Canadá, Italia, Noruega, Indonesia, Filipinas, Egipto, Costa Rica, Pakistán y 

México. Cordell, (1992) llegó a la conclusión de que se encontraron preferencias por más 

productos específicos para las ofertas de los MDC que de las ofertas de los países menos 

adelantados. La investigación también reveló que el riesgo de desempeño y marca moderan el 

efecto de la marca países. 

Con el propósito de evaluar los cambios en el valor de marca, Stewart y Chan, (1993) 

entrevistaron a 30 empresas de Hong-Kong, usando entrenadores de turismo de la marca 

Mercedes-Benz y Mitsubishi, procedentes de cuatro países: dos países de origen de las marcas 

(Alemania y Japón) y dos países ajenos (Corea del Sur y Brasil). A pesar de que se podría decir 

que se esperaba que en el proceso de decisión de compra, los compradores industriales fueran 

más racionales y, sobre todo, preocupados por los precios y características del producto, 

Stewart y Chan, (1993) concluyeron que la marca país desempeñaba un papel importante en la 

evaluación del producto. De hecho, los productos de los países de origen de la marca fueron 

evidentemente más preferidos que los de producidos fuera de los mismos. 

Para comprobar si el riesgo alto percibido, asociado a la marca país, podría afectar las 

estrategias de las evaluaciones para una nueva marca de baja participación dentro de una 

categoría madura de productos, Alden, Hoyer, y Crowley, (1993) desarrollaron un diseño 

experimental utilizando a 42 EE.UU. estudiantes, a los que se les pidió que evaluaran una nueva 

marca de pasta de dientes que se produce en los Estados Unidos y México. A partir de este 

estudio, se encontró evidencia de que la marca país podría tener un impacto significativo en la 

estrategia de evaluación utilizadas por los consumidores para evaluar un nuevo producto de 

una categoría de producto rutinariamente comprado. Alden, Hoyer, y Crowley, (1993) llegaron 

a la conclusión de que en esas circunstancias hubo una tendencia de los consumidores a cambiar 

la evaluación de la categoría basada en un producto por una evaluación basada en un atributo.  
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Con el fin de investigar el impacto de la marca país, la marca y el precio en las 

intenciones de compra de los consumidores, Li, Monroe y Chan, (1994) encuestaron a 126 

adultos estadounidenses. En la encuesta los autores utilizaron un sistema de CD estéreo hecho 

por mexicanos y japoneses, y una cafetera como señales de producto. Li, Monroe y Chan, 

(1994) llegaron a la conclusión de que la marca país, la marca y el precio afectaban la calidad 

percibida de manera similar. Sin embargo, mientras que el precio del producto ha tenido un 

impacto directo sobre el gusto y el valor percibido, con la marca y la marca país no ocurrió lo 

mismo. Los autores también concluyeron que el efecto del valor percibido en la calidad 

percibida estaba mediado a través del gusto. Parece que el gusto por un producto y la calidad 

percibida tienen la misma importancia en la predicción de la intención de compra. 

Para probar el efecto de las marcas extranjeras en la percepción y la evaluación del 

producto, Leclerc, Schmitt y Dube (1994) utilizaron un experimento metodológico: 

entrevistaron a 266 estudiantes de los Estados Unidos, usando productos de origen francés e 

inglés, tales como perfumes, esmalte de uñas, papel de aluminio, gasolina, champú y 

desodorante. Leclerc, Schmitt y Dube (1994) concluyeron que el uso de una marca extranjera 

podría ser una manera eficaz de influir en las percepciones y actitudes de los consumidores. 

Harris et al, (1994) diseñaron un estudio para evaluar la intención de compra, el nombre 

de marca y la publicidad de los productos bajo diferentes marcas lingüísticas. Se utilizaron 

medicamentos, champú y cereales de Alemania, Francia, Estados Unidos y España y 256 

estudiantes estadounidenses se sometieron a un diseño de experimento de recogida de datos. 

Harris et al, (1994) llegaron a la conclusión de que, en general, preferían los productos con una 

marca inglesa cuando se comparan con las marcas extranjeras. Sin embargo, en algunas 

categorías de productos se preferían las extranjeras. 
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Mittal y Tsiros, (1995) trataron de evaluar el efecto de la marca país de una marca sobre 

otra marca, en un formato presentado de forma contigua. Los autores aplicaron un diseño 

experimental y se utilizaron lámparas de escritorio de Italia, Malasia y Polonia como señal del 

producto. En este experimento participaron 40 estudiantes estadounidenses. Mittal y Tsiros, 

(1995) llegaron a la conclusión de que en los casos en los que la marca de referencia era de una 

marca país mejor percibida, había un impacto en la disposición de los encuestados a comprar 

la marca objetivo (marca de un país con una imagen pobre). Los autores no pudieron concluir 

que este efecto fuera evidente en la actitud de los encuestados hacia la calidad, el estilo o el 

valor. 

Para evaluar la importancia del origen de la marca en la evaluación de los productos, 

Thakor y Kohli (1996) revisaron la literatura sobre temas como el origen de la marca, junto 

con la marca país y la aplicación estratégica que se hacía a la marca de origen en el mercado. 

A partir de su investigación, los autores concluyeron que el origen de la marca parece ser un 

factor determinante de la percepción de la calidad de los consumidores, y además, que el origen 

de las señales en muchos casos estaba unido a marcas conocidas. Thakor y Kohli (1996) 

también trataron de evaluar cuán importante era el papel jugado por el origen de las señales en 

el marketing de la marca. Sus conclusiones sugieren que tal vez las señales de origen eran un 

elemento importante de la imagen de la marca. 

Moon, (1996) realizó una investigación con el objetivo de lograr una mejor 

comprensión del proceso psicológico de los consumidores de la publicidad de un producto y/ 

o marca extranjera, construido en el acervo cultural del país de origen, cuando se presentó a un 

nuevo país sin personalización o adaptación. Moon, (1996) concluyó que el impacto generado 

por las actitudes de los consumidores hacia una cultura o país extranjero, podría ser transferido 

a la actitud hacia la publicidad. Por lo tanto, este efecto podría influir consecuentemente en las 

valoraciones de marca y la intención de compra. 



65 
 

En un estudio conceptual, Lampert y Jaffe (1998) trataron de desarrollar un marco que 

podría incorporar tanto a la marca país, como los costos relativos como determinantes de la 

estrategia de entrada en el mercado. Los autores concluyeron que la marca país puede afectar 

la forma en que las empresas deciden optar por una nueva entrada en el mercado internacional. 

Sin embargo, esto depende de la posición de país/ producto en relación con el país de destino 

y otros países de la competencia. 

Con el fin de evaluar la forma en que la popularidad de la marca, junto con otras 

variables de marketing, influenciaban la participación directa o indirecta en el mercado 

mediante la interacción con los activos intangibles relacionados con el país, Kim y Chung 

(1997) utilizaron datos secundarios y automóviles fabricados en Estados Unidos y en Japón. 

Los autores concluyeron que existían activos intangibles específicos de cada país que 

interactuaban de forma significativa con las variables de marketing. 

Lee y Bae, (1999) trataron de explorar el efecto de la imagen del país de fabricación del 

producto (CMPI), de la imagen del país de fabricación global (Cmoi) y del país de la marca 

(Cob), así como de probar la relación entre la imagen de la marca y la imagen del país de 

fabricación del producto específico. Para ello, Lee y Bae, (1999) utilizaron a los Estados 

Unidos, Japón, Corea y China como países de marca y Japón, Tailandia, Estados Unidos, 

China, Canadá y México como países de fabricación. Fueron encuestados 210 estudiantes 

estadounidenses. Se encontró que la imagen de la marca y la imagen del país del producto de 

fabricación tenían un efecto positivo directo sobre las evaluaciones de las marcas binacionales 

(EBB). Los encuestados también mostraron preferencia por las marcas binacionales con alta 

imagen de marca y/ o por marcas binacionales fabricadas en países con buena imagen en 

general. 
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Con la intención de examinar el papel de la imagen de la marca y de la marca país en 

la evaluación de los consumidores de las marcas binacionales y la influencia tanto de la imagen 

del país de fabricación en general (CM) y la imagen del producto CM, Lee y Ganesh, (1999) 

encuestaron a 242 hogares en los EE.UU. utilizando nueve escalas de puntos del tipo Likert. 

En  este estudio se emplearon televisores y los videos fabricados en Canadá y México, con la 

marca de los Estados Unidos y Japón. Parecía que esa imagen de país se podría dividir en dos 

sub-constructos diferentes, a saber: la imagen del país del producto fabricación (CMPI) y la 

imagen del país de fabricación de global (Cmoi). Por otra parte, estos constructos tenían un 

papel diferente en la evaluación de los consumidores sobre las marcas binacionales. Además, 

el CMPI reveló ser un mediador entre CMOI y la evaluación de las marcas binacionales. La 

imagen de la marca (BI) tuvo un efecto más fuerte que la CMPI. Los consumidores con baja 

familiaridad con el país utilizan más señales de COO que aquellos con alta familiaridad con el 

mismo. 

Según Agrawal y Kamakura, (1999), el efecto de la marca país ha sido ampliamente 

documentado en la literatura como una señal importante que los vendedores pueden utilizar a 

nivel mundial para influir en la valoración de la marca por los consumidores. Su efecto sobre 

la percepción de los consumidores, y las intenciones de comportamiento se ha demostrado 

sobre la base de encuestas a los consumidores y experimentos de laboratorio. A pesar de la 

evidencia de investigación anterior, Agrawal y Kamakura, (1999) sugirió que la marca país es 

otra señal extrínseca, entre muchas señales extrínsecas e intrínsecas, a disposición del 

consumidor en una situación de compra de bienes y que en la vida real, en la que los 

consumidores se exponen a otros tipos de búsqueda de información, la marca país se diluye. 

En base a estos argumentos, Agrawal y Kamakura, (1999) concluyeron que la marca país 

podría no conducir necesariamente a una desventaja competitiva en términos de un incremento 

de precio o descuentos. Además, Agrawal y Kamakura, (1999) encontraron que los precios de 
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las primas o descuentos se explican mejor por las diferencias en la calidad del producto y no 

por la imagen del efecto producida por la señal de la marca país. 

En un intento de comprender el impacto de la marca país/ etnia en las preferencias de 

los consumidores de productos de cuidado personal, Wet et al, (2001) entrevistaron a 108 

ciudadanos de Sudáfrica acerca de los productos de cuidado personal. Los autores concluyeron 

que los encuestados habían demostrado preferencia por cualquiera de los productos 

sudafricanos o americanos de cuidado personal, o por ambos productos: sudafricanos y 

estadounidenses. Se ha comprobado que algunos consumidores quieren tener un aspecto local 

(étnico - relacionado con sudafricano), otros quieren tener un aspecto americano (aspiración) 

y otros quieren un aspecto de "calidad" (independientemente de la marca país y de la etnia). 

Con el objetivo de estudiar la causalidad entre la imagen de la marca país y el precio en 

relación con los consumidores y los importadores/ distribuidores, y comparar estas relaciones, 

en particular, para estudiar el efecto de la imagen de los productos de los países en desarrollo 

en la aceptabilidad del precio de los productos a partir de dos tipos de compradores en los 

países industrializados, Smaoui, (2007) encuestaron a 407 consumidores y a 120 importadores/ 

distribuidores en Francia. El autor utilizó baterías de automóviles y refrigeradores como señales 

de productos y Francia, Portugal y Túnez como países de origen. Smaoui, (2007) encontró que 

había una jerarquía en la percepción de las imágenes de los países de origen de los importadores 

/ distribuidores. La imagen de los productos de los países industrializados (Francia) se veía 

mejor. La imagen de los productos fabricados en Túnez era la que peor se percibía. Smaoui, 

(2007) también confirmó que los consumidores y los importadores/ distribuidores pedían 

descuentos en efectivo para pasar una imagen de la marca país francesa para favorecer una 

imagen de una marca país desfavorable. Estos descuentos en efectivo eran de alrededor del 

35% al 37% por debajo del precio de referencia para los consumidores y el 24% al 29% por 

debajo del precio de referencia para los distribuidores. Estos descuentos eran independientes 
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del tipo de productos que se consideran en el estudio (refrigerador o batería de coche). El autor 

concluyó que los resultados eran interesantes, mostrando la realidad del efecto de la imagen de 

la marca país en el precio, y que, aunque relativamente baja, la intensidad de este efecto era 

más importante en los consumidores que parecen reaccionar más negativamente a la imagen 

de la marca país.  

En una investigación reciente, Baldauf et al, (2009) intentó estudiar, entre otros 

objetivos, el efecto incremental de COO como un importante potencial conductor del Retailers 

Perceived Brand Equity (RPBE) (Valor de las Marcas Percibido por los Minoristas). Los 

autores seleccionaron las baldosas de cerámicas como categoría central de producto y reunieron 

información de 142 minoristas austriacos de venta de azulejos como parte de su gama de 

productos. En primer lugar, se llevaron a cabo entrevistas profundas con un grupo de 

fabricantes representativos conocedores de baldosas, gerentes minoristas y consumidores. 

Estas entrevistas revelaron que los principales productores de baldosas que venden sus 

productos en Austria son originarios de la República Checa, Italia y Eslovaquia. Con base en 

esta información Baldauf et al, (2009) seleccionó uno de la marca de cada país, ya que los 

entrevistados expertos revelaron que las marcas de un mismo país se percibían como similares. 

A pesar de que los minoristas eran expertos en su campo y por lo tanto se esperaba que tuvieran 

un amplio conocimiento de los productos que llevaban en su surtido, así como el origen de 

estos productos, Baldauf et al, (2009) encontraron una relación positiva entre la imagen del 

país del producto (PCI) y RPBE y confirmaron la relevancia del constructo (PCI) como una 

señal extrínseca del  producto. Los autores también concluyeron que las percepciones PCI no 

sólo eran un factor determinante para la evaluación de productos de los clientes y las 

intenciones compra, sino también para la equidad de marca. Desde la perspectiva de proveedor 

Baldauf et al, (2009) concluyeron que la relación positiva entre RPBE y PCI sugería que el 

origen del producto es importante y esta información podría ser utilizada positivamente cuando 
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se conciben las actividades promocionales. Por ejemplo, las comunicaciones comerciales o 

anuncios podrían concebirse mediante la comunicación, destacando la mano de obra y/ o el 

diseño/ el estilo de las ofertas procedentes de un determinado país para beneficiarse de 

asociaciones positivas del mismo. 

Con el fin de examinar los efectos de los estereotipos de país, la mala prensa y el 

etnocentrismo del consumidor en los precios en los que el país puede mandar y ser competitivo, 

Drozdenko y Jensen (2009) encuestaron a 767 consumidores en 11 categorías diferentes, y los 

encuestados fueron informados sobre los precios como si los productos hubiesen sido 

fabricados en China, Estados Unidos, India y Alemania. Según Drozdenko y Jensen (2009), 

los aumentos de precio fueron significativos para todas las categorías, y aumentaron para los 

valores más altos en el Escala de Tendencias etnocéntricas del Consumidor. El aumento del 

precio se correlacionó positivamente con la exposición a noticias negativas concernientes a los 

productos chinos. 

2.3 Efecto de la imagen en los servicios 

Esta revisión de la literatura confirma que la gran mayoría de los estudios utilizaba las 

señales de productos tangibles. Sin embargo, es ampliamente conocida la creciente importancia 

de los servicios en las economías mundiales. Además, con el aumento de la población en el 

mundo, muchos proveedores de servicios transitorios utilizan nombres personales como 

nombres de empresas, algunos de los cuales pueden estar asociados a determinados idiomas o 

países. 

En un intento de identificar y analizar la imagen de Canadá como un destino de viaje y 

la intención del viajero a ir allí, Perry et al, (1976) encuestaron a 250 viajeros israelíes 

utilizando el servicio de transporte aéreo a Canadá como señal. Perry et al, (1976) concluyeron 
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que los encuestados mostraban mayor intención de ir a Canadá después de una campaña de 

publicidad, que antes de la misma. 

Para hacer frente a la influencia de los estereotipos nacionales en la elección de un 

proveedor de servicios, Harrison-Walker, (1995) encuestó a 223 estudiantes estadounidenses, 

japoneses y españoles, utilizando los servicios de oftalmología realizadas por profesionales 

americanos, hindúes, japoneses y españoles. Harrison-Walker, (1995) concluyó que la 

selección del proveedor de servicios era significativamente afectada por la interacción del 

estereotipo nacional y la información de la publicidad en el proceso de toma de decisiones. 

Como consecuencia de estos descubrimientos Harrison-Walker, (1995) sugirió que los 

proveedores de servicios podrían obtener alguna ventaja dirigiéndose a los consumidores de la 

misma nacionalidad. Como una estrategia complementaria y alternativa, estos proveedores de 

servicios también podrían ofrecer a los potenciales clientes no nacionales más información con 

el fin de reducir una posible imagen distorsionada del país. 

Con el fin de comprender el impacto de la nacionalidad en la confianza y percepciones 

éticas del proveedor de servicios, Shaffer y O'Hara (1995) encuestaron a 122 abogados de 30 

nacionalidades diferentes, pero que operan sobre servicios legales en los EE.UU.. Shaffer y 

O'Hara (1995) encontraron evidencia de que la etnicidad puede tener un impacto significativo 

en la evaluación de los consumidores de los servicios profesionales, tanto en la ética como en 

la percepción de confianza. También encontraron que la nacionalidad podría ser un elemento 

importante en la imagen de marca. El autor también sugirió que estos profesionales no sólo 

deben aumentar su flujo de información al mercado, sino también asistir a programas 

educativos interculturales, con el fin de aumentar sus capacidades de relacionamiento. 

En el caso de la elección de los viajes aéreos, Bruning (1997) examinó el papel de la 

lealtad nacional para tratar de explicar las variaciones en la lealtad nacional a las diferentes 
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características demográficas, de comportamiento y de uso de los pasajeros aéreos. El servicio 

de viajes en avión fue seleccionado como un servicio de referencia y las compañías aéreas de 

Canadá, Estados Unidos y México fueron seleccionadas como el estímulo origen. En este 

estudio fueron encuestados 427 consumidores canadienses. Bruning (1997) confirmó la 

importancia de la lealtad nacional como un componente del efecto de la marca país. Los 

encuestados revelaron que habían utilizado el precio y el atributo país al elegir una compañía 

aérea. Sin embargo, se registraron algunas diferencias entre los diferentes grupos 

demográficos. Algo anormal fue que se encontró que la lealtad era menor entre los encuestados 

más sofisticados que entre los menos sofisticados. Sin embargo, los que tienen programas de 

viajero más frecuente revelaron más alto nivel de lealtad. 

Debido a la creciente importancia de los servicios en el comercio global y la relevancia 

de la línea de investigación de la marca país en la literatura publicada, Javalgi et al, (2001) 

examinaron que la investigación de la marca país se aplica a los servicios. Los autores revisaron 

revistas de marketing y de negocios en general durante un período de más 20 años. En esta 

revisión, Javalgi et al, (2001) identificaron 19 artículos que fueron divididos en 3 categorías: 

(1) los servicios centrales de la atención médica o de viaje; (2) servicios suplementarios para 

aumentar el valor del producto como garantía o garantías; (3) Servicio de comparaciones entre 

países. Tras el análisis de estos 19 artículos, Javalgi et al, (2001) concluyeron que de hecho, la 

existencia de la investigación de la marca país se aplica a los servicios, y que la relación entre 

la marca país y los servicios era similar a la relación entre la marca país y las mercancías. Sin 

embargo, debido a la reducción del número de investigaciones relativas a la marca país y los 

servicios en comparación con el número de trabajos publicados sobre los bienes, los autores 

sugirieron una serie de zonas en las que no se debería hacer más investigación, en concreto: el 

nacionalismo y los servicios, los servicios de salud, de negocios de empresas, contabilidad, 
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gestión, leyes y servicios con alto el rendimiento en la exportación, tales como la comida 

rápida, la publicidad, los viajes, los deportes y el entretenimiento. 

Con el propósito de analizar si la marca país afectaba la intención de compra de 

servicios del consumidor y el grado en que la marca país disminuía su efecto cuando se les 

daban a los consumidores señales adicionales de calidad, Berentzen et al, (2008) utilizó una 

metodología experimental usando servicios de actividades bancarias y compañías aéreas de 

bajo coste como señales de servicio y marcas país, como Alemania, Suiza, Polonia, República 

Checa y España. Los resultados confirmaron que la marca país había tenido un efecto positivo 

en la intención de compra y servicios y que "Hecho en ..." jugaba un papel importante en la 

toma de decisión en el contexto de servicios. Berentzen et al, (2008) también verificaron que 

cuando se les presentaban a los entrevistados características de servicio adicionales, disminuía 

el efecto de la marca país. De la misma forma, los autores concluyeron que la marca país puede 

funcionar como una barrera de entrada en algunos mercados y, por lo tanto, el gerente debería 

ser proactivo en el fomento de los atributos de servicios adicionales. 

Argumentando que los servicios estaban bajo investigación y que los investigadores 

externos habían descuidado en gran medida los servicios intangibles y productos tales como 

las artes, D'Astous et al., (2008) trataron de examinar el impacto de la marca país en la 

percepción de los consumidores de productos artísticos y culturales, y para explorar las 

variables que explican cómo los consumidores forman sus percepciones de los países 

productores de productos culturales. D'Astous et al., (2008) realizaron una encuesta entre 875 

consumidores adultos en Australia, Canadá, Italia, Suiza y los EE.UU., que mostraron las 

percepciones de los participantes de 16 países con respecto a la reputación de nueve productos 

culturales. Según los autores, los resultados indicaron que las imágenes de los productos de 

cada país en las artes se veían afectadas por la familiaridad del país y del producto, así como 

por la receptividad de los consumidores a las culturas extranjeras y al sesgo de la marca país. 
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Los países geográficamente más cercanos a la marca país del encuestado también fueron 

mejores evaluados, especialmente cuando el factor de proximidad jugaba un papel significativo 

en el consumo de productos culturales. 

Después de una revisión de la literatura de la marca país y los servicios, Stanton y Veale 

(2009) trataron de proponer un marco conceptual que permitía un tipo similar de 

descomposición del efecto COO en los servicios (como había sido sugerido para los bienes) 

con el objetivo de ofrecer oportunidades de prueba empírica en el contexto de diversos 

servicios. Stanton y Veale (2009) sugirieron que en el contexto de servicio internacional, COO 

podría destruir la marca país de la marca (COB), la marca país de donde se presta el servicio 

(COSD) y la marca país de desembolso de la persona que presta el servicio (COP). Según los 

autores, estos elementos destruidos de COO podrían interactuar para influir en la expectativa/ 

percepción de la calidad del servicio, pero se esperaba que fuera moderado por el grado de 

etnocentrismo, así como por la familiaridad de los consumidores y por la experiencia con el 

servicio. 

2.4. Efectos de la marca país en el ambiente de compra profesional 

A pesar de que la mayoría de las investigaciones sobre COO estaban basadas en 

muestras de estudiantes y en de bienes de consumo como señales de producto, un numeroso 

grupo de estudios investigó a los compradores profesionales (directores, gerentes de compras) 

y productos industriales como base para la investigación. 

Tanto en las muestras basadas en los estudiantes como en los consumidores, se encontró 

una amplia variedad de objetivos de investigación las relaciones de los negocios  de los 

encuestados. El propósito principal de la investigación en este tipo de estudios era la 

identificación de la actitud de parcialidad y disposición de los encuestados para comprar. 
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Nagashima (1970) estudió las actitudes de los compradores hacia productos extranjeros, 

pidiendo a los encuestados que valoraran etiquetas "Hecho en ..." de cinco países. Utilizando 

la escala de semántica diferencial de siete puntos, con 20 ítems, se entrevistaron 230 hombres 

de negocios de Estados Unidos y 100 hombres de negocios japoneses. El estereotipo "Hecho 

en ..." fue diferente entre los japoneses y los estadounidenses. Mientras que los encuestados 

japoneses evaluaron a Alemania como el mejor, los encuestados estadounidenses escogieron 

los productos de Estados Unidos. Así mismo, los  encuestados estadounidenses percibieron las 

ofertas japonesas baratas, técnicamente avanzadas, masivamente producidas y distribuidas en 

todo el mundo. Además, Nagashima (1970) encontró que las imágenes del país fueron 

significativamente influenciadas por la familiaridad y la disponibilidad de los productos 

procedentes de los países objeto de la investigación. 

Para evaluar la disposición de los compradores industriales estadounidenses para 

comprar a algunos países de Europa del Este, y comparar la intención de compra con estudios 

previos, Chasin y Jaffe (1987) encuestaron a 281 gerentes de compras estadounidenses de 

productos industriales. Para este fin, se utilizaron varias categorías de productos: productos 

químicos, equipos eléctricos, maquinaria agrícola, máquinas herramientas, equipos de 

precisión científica y textiles, cuyo origen era la Unión Soviética, Polonia, Hungría, Austria, 

Japón y Estados Unidos. Chasin y Jaffe (1987) encontraron que la percepción del valor de las 

exportaciones a la Unión Soviética a los  Estados Unidos no había cambiado entre 1979 y 1985. 

Además, la actitud de los compradores industriales hacia los países de Europa del Este se volvió 

más negativa y fuertemente estereotipada. 

Darling y Arnold (1988) diseñaron un estudio longitudinal para identificar la actitud 

final de los compradores hacia los productos importados de los EE.UU. y los países europeos 

seleccionados. Los autores trataron de identificar su sensibilidad para diferentes dimensiones 

de las estrategias del marketing-mix. Una muestra de 377 directivos, empleados, estudiantes y 
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personal de la facultad fue encuestada usando declaraciones de productos asociados a la 

República Federal de Alemania, Inglaterra, Francia y Estados Unidos. Darling y Arnold (1988) 

encontraron evidencia de que los encuestados tenían una actitud más positiva hacia los 

productos alemanes y las prácticas de marketing. El estudio también reveló que las prácticas y 

los atributos de los productos en general se podrían desarrollar con el fin de aumentar su 

capacidad competitiva entre los consumidores. 

Saghafi, Varvoglis, y Vega (1991) diseñó una investigación para identificar el sesgo 

existente los compradores industriales de US hacia la producción latinoamericana y sus 

elementos de marketing-mix. Usando varias dimensiones de marketing-mix de productos 

industriales procedentes de Argentina, Brasil, México, Colombia, Perú y Venezuela, se 

encuestaron 304 gerentes de compras, miembros de la Academia de Policía (Asociación 

Nacional de Gerentes de Compra). Saghafi, Varvoglis, y Vega (1991) concluyeron que los 

gerentes de compras norteamericanos no percibían las ofertas latinoamericanas como de alta 

calidad. Además, el precio parecía ser la única ventaja competitiva percibida de los productos 

procedentes de dichos países. 

Con el objetivo de identificar la relación entre las variables COO y diferentes 

dimensiones de un modelo de comportamiento de compra industrial, Johansson (1993) 

entrevistó a 43 agricultores de Estados Unidos, con el tractor como la señal de productos y 

seleccionando a Rusia, Estados Unidos, Canadá, Alemania, Italia, Japón, Finlandia, Corea del 

Sur, Checoslovaquia como marcas país. Johansson (1993) encontraron pruebas de que los 

productos fabricados en los países de alta calificación fueron mejor percibidos. Sin embargo, 

esta evidencia no se refleja totalmente en la probabilidad de los encuestados para comprar una 

u otra oferta. 



76 
 

Para saber en qué medida a los compradores industriales pensaban en productos 

diseñados en un país (COD), fabricado en otro país (COA), y que llevaban una marca asociada 

a un tercer país, Ahmed, D'Astrous y Adraoui, (1994) entrevistaron a (tasa de respuesta del 

14%) 173 gerentes de compras canadienses. Los autores concluyeron que COD era una señal 

más importante que el COA y el nombre de la marca en el entorno de compra organizacional. 

Los resultados también revelaron que los nuevos países industrializados (NIC) habían obtenido 

una baja calificación como COA, y más baja aun como COD. También fue interesante que los 

productos más complejos fueran los de la tecnología, que fueron percibidos como los de mayor 

importancia de diseño. En su investigación Ahmed, D'Astrous y Adraoui, (1994) seleccionaron 

a Japón, Canadá y a México como países proveedores, y las computadoras, las máquinas de 

fax y los bolígrafos como productos. 

Thorelli y Gbajaacka, (1995) examinaron los factores que influyeron en la intención de 

los compradores industriales de comprar a ciertos países extranjeros. Los países utilizados para 

este estudio fueron Alemania Occidental, Japón, Suecia, Taiwán, Polonia, México, China y 

Brasil. En su estudio, los autores no utilizaron ningún producto, el objetivo principal era evaluar 

la intención de compra. Con una tasa de respuesta del 19%, 168 gerentes de compras 

estadounidenses fueron encuestados. Thorelli y Gbajaacka, (1995) verificaron que la COO 

estuvo presente en el comportamiento de compra de los compradores industriales, lo que 

confirmó la existencia de estereotipos. Esto simplifica el proceso de toma de decisiones, según 

los autores. Sin embargo, la experiencia previa en la compra extranjera y la existencia de un 

almacén o de una oficina de ventas en los EE.UU. podían aumentar sustancialmente el éxito 

del proveedor extranjero. 

Con la intención de comparar la evaluación del producto de los compradores 

individuales y organizacionales en el contexto de los productos híbridos, Ahmed y D'Astous 

(1995) encuestaron a 173 (tasa de respuesta del 14%) de gerentes de compras canadienses y a 
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190 (tasa de respuesta del 34%) jefes de familia. Se utilizaron sistemas informáticos, 

automóviles, máquinas de fax y reproductor de vídeo de origen en Canadá, Japón y México. 

Ahmed y D'Astous (1995) concluyeron que los compradores organizacionales daban mayor 

importancia al país de diseño que los jefes de familia. Sin embargo, también encontraron que 

cuando los compradores tenían otras señales de información, tales como el precio, la marca y 

la calidad, disminuía la diferencia entre la evaluación de los países más desarrollados y los 

menos desarrollados. 

Gudum y Kavas, (1996) investigaron la actitud y la intención de los compradores 

industriales para comprar los productos nacionales e importados. Se utilizaron muestras de 

productos de Estados Unidos, Alemania, Japón y Turquía. Fueron encuestados gerentes de 

compras turcos. Gudum y Kavas, (1996) concluyeron que los proveedores de Japón y Alemania 

eran mejor percibidos que los Estados Unidos y Turquía en la mayoría de las dimensiones de 

marketing. Por otra parte, los proveedores nacionales se percibían como más barato que los 

internacionales. En términos de preferencia, los proveedores turcos fueron al mismo tiempo los 

más y los menos preferidos. Según el autor, estos resultados probablemente eran una muestra 

del etnocentrismo del comprador. 

Con el propósito de determinar las actitudes de los consumidores hacia los productos 

extranjeros y las prácticas de comercialización utilizadas por la mayoría de los países 

industrializados (MIC), Bhuian, (1997) encuestó a 381 gerentes de Arabia Saudita, usando 

muestras de productos procedentes de los Estados Unidos, Japón, Alemania, Italia, Reino 

Unido y Francia. Se encontraron diferencias significativas en las actitudes en lo que respecta a 

los productos en general y a las prácticas de marketing. Las ofertas japonesas y estadounidenses 

fueron mejor percibidos. Alemania clasificó como primero entre los países europeos. No se 

identificaron grandes diferencias entre otros países europeos. 
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Saghafi y Puig (1997) encuestaron a 100 (tasa de respuesta del 25%) de gerentes de 

compras internacionales de América con el objetivo de determinar los factores que influyen en 

la decisión los compradores industriales de los Estados Unidos de comprar productos 

extranjeros de países desarrollados y en desarrollo. Para realizar este estudio, los autores 

utilizaron una serie de atributos de productos de los EE.UU., Alemania, Japón, México, 

Argentina y Brasil. Las conclusiones revelaron que los gerentes de compras internacionales 

tenían predisposición hacia la COO, y que eran susceptibles a la señal "Hecho en ..". Saghafi y 

Puig (1997) también concluyeron que la decisión de los gerentes de compras internacionales 

de comprar a los países de América Latina estaba basada en el precio. 

Con el propósito de examinar las opiniones de los propietarios/ gerentes de empresas 

de muebles turcas sobre los efectos de la imagen del país a partir de los cambios que se 

esperaban en la vida democrática, económica y política de Turquía, resultante de la 

probabilidad de integración de Turquía en la UE, Nayir y Durmusoglu, (2008) utilizaron una 

metodología en dos etapas (grupos focales y encuestas) para recoger la opinión de 118 

fabricantes de muebles sobre sus puntos de vista sobre el impacto de la adhesión de la UE en 

la democracia, la infraestructura legal, la estabilidad política, la economía y la cultura de 

Turquía. Como era de esperar, Nayir y Durmusoglu, (2008) concluyeron que los encuestados 

manifestaban la opinión de que adaptación de la economía europea tendría una influencia 

directa y significativa sobre la forma en que serían percibidos por los demás, tanto el país como 

la imagen general de Turquía. Pero, sorprendentemente, los encuestados también revelaron que 

ellos no creían que las mejoras en las áreas de la democratización conducirían a una mejor 

imagen del país en los mercados occidentales. 
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2.5. Antecedentes de la imagen de la marca país  

Los antecedentes son los precursores o determinantes de un constructo. Ser capaz de 

identificar y comprender los antecedentes de la marca país a través de una configuración de 

variedades puede ayudar a los investigadores de marketing internacional a comprender mejor 

los factores que subyacen en la formación de las evaluaciones de COI y cómo éstos varían de 

una nación a otra (Ahmed y D'Astous, 2008). 

En una revisión de estudios que se centraron en los antecedentes del efecto de la marca 

país, Pharr (2005) concluyó que los antecedentes identificados del COI podrían sintetizarse en 

dos grupos distintos: fuentes endógenas y fuentes exógenas. Las fuentes endógenas resaltan 

características intrínsecas individuales mensurables, mientras que las fuentes exógenas se 

asocian a características extrínsecas de los individuos. 

En un estudio para examinar los patrones de preferencias de los consumidores del Reino 

Unido por los productos nacionales y los procedentes de otros países específicos para ocho 

categorías de productos, Balabanis y Diamantopoulos, (2004) encontraron que la variabilidad 

observada en las preferencias se asociaba con el etnocentrismo del consumidor, y que el 

etnocentrismo era un fuerte predictor de las evaluaciones de la marca país. 

Con el objetivo de identificar los factores que influyen y los procesos psicológicos que 

subyacen en las evaluaciones de la marca país, Gurhan-Canli y Maheswaran, (2000) 

concluyeron que la intensidad de la motivación, la dirección de la motivación podrían ser una 

condición previa para determinar el efecto de la información en las evaluaciones de la marca 

país. Según Gurhan-Canli y Maheswaran, (2000) los encuestados con baja motivación fueron 

más propensos a buscar información sobre la marca país, en comparación con los sujetos con 

alta motivación, que no piensan sobre la marca país. 
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En un estudio para investigar si los efectos de la imagen del país del producto (PCI) 

pueden variar a través de subculturas dentro de un país, Laroche et al., (2003) llegó a la 

conclusión de que existen diferencias sub-culturales basadas en la región geográfica y las 

lenguas en la evaluación de los países culturalmente afiliados y sus productos, lo que sugiere 

que estos factores preceden a las evaluaciones de los productos de los países. 

Otro antecedente socio-psicológico de la marca país es la animosidad (Klein et al., 

1998). De acuerdo con el autor, la animosidad de un país específico podría explicar 

significativamente las variaciones en las evaluaciones COO. 

En una revisión y meta-análisis de investigación de la marca país, Verlegh y Steenkamp 

(1999) llegaron a la conclusión de que las diferencias en el desarrollo económico tenían un 

impacto significativo en las evaluaciones COO y eran un factor importante que subyace en el 

efecto de la marca país. 

Las evaluaciones de la marca país son parte de la "imagen" del constructo mayor COO, 

que consiste en componentes cognitivos, afectivos y volitivos (Laroche et al., 2005; Nebenzahl 

et al, 1997). Como tal, la marca país es un constructo complejo y abarca componentes 

simbólicos y emocionales que pueden conducir a otros determinantes que, además de las 

creencias y la cognición, pueden incluir emociones o sentimientos (Pharr, 2005). 

Algunos investigadores también sugieren que una serie de factores derivados 

culturalmente como las dimensiones sociales de Hofstede, puede afectar las evaluaciones de 

COO a través de su efecto sobre las creencias específicas de cada país. Gurhan-Canli y 

Maheswaran, (2000) concluyeron que el individualismo/ colectivismo, han sido empíricamente 

relacionados con evaluaciones de COO, y (Insch y McBride, 2004) encontraron que la 

"Distancia de Poder" ha sido sugerida como un determinante potencialmente importante de las 

evaluaciones de COO. 
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2.6. Consecuencias la imagen de la marca país  

Además de todo el interés teórico de este tema en el comportamiento de compra y la 

literatura de marketing internacional y la teoría, en la mente de los investigadores siempre están 

las implicaciones prácticas de sus resultados en las situaciones de la vida real. 

Al igual que en muchas otras ciencias, frecuentemente hay un conflicto entre quienes 

investigan y los que supuestamente deben utilizar sus resultados. Esta área de investigación no 

es la excepción. Algunos piensan que el trabajo de investigación es interesante y útil, y otros 

simplemente rechazan el fenómeno o su importancia. Como sugirió Ohmae, (1989), los 

consumidores no se preocupan por la marca país de los productos cuando pasan por la caja 

registradora. Ellos no piensan en los déficits de empleo o de comercio. Lo que preocupa a los 

consumidores es la calidad del producto, el precio, el diseño, el valor y la atractividad (Ohmae, 

1989). 

Por otro lado, Johansson, (1993) refuta la posición de Ohmae, (1989) asumiendo que, 

de hecho, los mercados son heterogéneos y, por lo tanto, algunos consumidores o compradores 

pueden ser más sensibles a otras señales intrínsecas o extrínsecas de los productos que la marca 

país. Pero esto no significa que todos los consumidores o compradores se comporten de la 

misma manera y, por tanto, no reparen en la COO. De hecho, tiene que haber alguna razón de 

por qué las marcas conocidas de calzado deportivo han tenido dificultades para venderse en 

Portugal, en los casos en que los productos se realizaron en Indonesia. O por qué muchos 

consumidores se sienten más atraídos por productos de moda italiana de la moda que las ofertas 

de moda producidas, diseñadas o fabricadas en otras partes del mundo, o incluso, por qué los 

relojes suizos siguen siendo percibidos como los mejores del mundo. 

Además de todas estas razones, hay varios motivos que contribuyen a la falta de 

credibilidad de los resultados de la investigación en esta área. Uno de los problemas, como lo 
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demuestra Johansson, (1993), es un poco de falta de credibilidad debido a los problemas 

metodológicos y de validez de la investigación de COO. 

En una publicación reciente para investigar cómo la COO de la marca afecta la 

disposición del consumidor a pagar y la medida en que la familiaridad del consumidor con las 

marcas moderadas modera esta relación, Koschate-Fischer et al, (2012) concluyeron que la 

COO tiene un impacto positivo en la disposición a pagar, además de que la familiaridad con la 

marca modera negativamente el efecto COO en un entorno con alta implicación, pero no en 

uno de baja participación. 

2.7. Moderadores de la imagen marca país 

La investigación de la marca país es fértil en los estudios que analizan el alcance 

moderador de varias variables – basado en el producto y en el individuo- en la relación entre 

la marca país y los diferentes resultados, como la evaluación del producto, el valor percibido, 

el valor de la marca, la imagen de la marca y la voluntad de comprar. 

Como se mencionó antes, Kotler y Gertner, (2002) refirieron que las imágenes son 

estereotipos de los países, simplificaciones extremas de la realidad que no son necesariamente 

exactas. Por lo tanto, la imagen de los países es una señal de producto extrínseca, sin 

implicación directa en el rendimiento del producto (Cordell, 1992), y puede convertirse en un 

elemento de la imagen total de los productos (Papadopoulos y Heslop, 1993). 

En un meta-análisis de los efectos de la marca país, Peterson y Jolibert, (1995), llegaron 

a la conclusión de que los estudios de una sola de señal en este campo eran responsables de 

más efectos sobresalientes de la marca país que los estudios de varias señales, y que este 

problema metodológico probablemente era uno de los hechos que contribuían a la dificultad 

para extraer generalizaciones más amplias. Para superar esta barrera, Peterson y Jolibert, (1995) 

sugirieron que el investigador debe usar con más frecuencia estudios multi-señales y debe 
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incluir otra variable que posiblemente podría moderar los efectos de la marca país y ayudar a 

circunscribir mejor la influencia de las evaluaciones de la misma. También (Gurhan-Canli y 

Maheswaran, 2000) sugirieron la necesidad del examen sistemático de las variables 

moderadoras de la marca país. 

Según Baron y Kenny (1986), "En términos generales, un moderador es una variable 

cualitativa (por ejemplo, el sexo, la raza, la clase) o cuantitativa (por ejemplo, el nivel de 

recompensa) que afecta la dirección y/ o la fuerza de la relación entre una variable 

independiente o predictor y una variable dependiente o criterio. Específicamente dentro de un 

marco de análisis correlacional, un moderador es una tercera variable que afecta la 

correlación de orden cero entre otras dos variables. ... En el análisis más familiar de los 

términos de la varianza (ANOVA), un efecto básico moderador puede estar representado como 

una interacción entre una variable independiente focal y un factor que especifica las 

condiciones adecuadas para su funcionamiento" (Baron y Kenny, 1986: 1174). 

Algunas investigaciones anteriores demostraron que la fuerza del efecto marca país 

podría variar, dependiendo de la categoría del producto (Alden et al, 1993; Baldauf et al, 2009; 

Hamzaoui y Merunka, 2006; Roth y Romeo, 1992), del país de estudio (Kim y Chung , 1997; 

Lampert y Jaffe, 1998; Mittal y Tsiros, 1995; Stewart y Chan, 1993), y de las diferentes 

condiciones de moderación como la familiaridad con un país (Jiménez y San Martín, 2010), 

las características demográficas, los hábitos de compra, las actitudes y los valores humanos 

(Balabanis et al, 2002; Hsieh et al., 2004; Samiee et al, 2005; Spillan et al, 2008). 

En una síntesis de la anterior investigación de Pharr, (2005) encontraron que varios 

factores de consumo basados en productos y efectos individuales moderaban la marca país. 

Entre los productos moderadores básicos, Pharr, (2005) identificó el precio, la marca, el tipo 

de producto y la complejidad del producto. A nivel individual, el autor identificó el nivel de 
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implicación, el tipo de implicación, la familiaridad del producto, la importancia del producto. 

En concreto, la imagen de la marca puede actuar como un escudo protector contra los efectos 

de las evaluaciones negativas de país de origen (Nakamoto, y Nelson, 2003), contra el uso de 

las celebridades y evaluaciones de productos de marcas extranjeras de marca país reducidas 

(Chao et al, 2005). Las evaluaciones de la marca país operan a través del "valor de marca", en 

lugar de hacerlo directamente en cualquiera de las evaluaciones de productos o intenciones de 

compra (Lin y Kao, 2004). En lo que respecta a los moderadores extrínsecos de los productos, 

Lin y Kao, (2004) también determinaron que el grado en que el efecto de la marca país en el 

valor de marca era moderado, las variables basadas en productos incluían la familiaridad con 

el producto, la importancia del producto y la complejidad del producto. Se verificó que la 

familiaridad del producto aumentaba la relevancia de las marcas país en la evaluación del 

producto, especialmente cuando se trataba de productos más complejos (Insch y McBride, 

2004). Se comprobó que el nivel de implicación de los consumidores (alto versus bajo) y el 

tipo (situacional vs. perdurable) moderaban el efecto de la marca país en evaluaciones de 

calidad del producto (Ahmed et al., 2004; Gurhan-Canli y Maheswaran, 2000). 

Varios estudios apoyan la idea de que cuando el etnocentrismo del consumidor es alto, 

causa efecto en la evaluación de la marca país del producto y en las intenciones de compra. 

Chattalas et al, (2008) trataron de identificar si el etnocentrismo del consumidor moderaba el 

efecto de la marca país en las evaluaciones de los productos, sin embargo, los resultados no 

confirmaron el papel moderador del etnocentrismo. Jiménez y San Martín, (2010) investigaron 

el papel moderador de la animosidad en la relación entre la marca país y la reputación de la 

firma, pero los resultados no confirmaron tal papel moderador. 
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2.8. Mediadores de la imagen de la marca país 

Con el fin de mejorar los efectos de la imagen de la marca país en las evaluaciones de 

los productos, Hong y Wyer, (1989) exhortaron a sus colegas a estudiar los mecanismos 

cognitivos que podrían mediar los efectos de COI en la evaluación de los productos.  

Según Baron y Kenny, (1986) "En general, puede decirse que una variable dada puede 

funcionar como un mediador en la medida en que representa la relación entre el predictor y 

el criterio. Los mediadores explican cómo los eventos físicos externos adquieren significado 

psicológico interno. Mientras las variables moderadoras especifican cuándo tendrán lugar 

ciertos efectos, los mediadores dicen cómo o por qué los mismos se producen". (Baron y 

Kenny, 1986: 1176). 

Obermiller y Spangenberg, (1989) concluyeron que cuatro variables situacionales 

median efecto de la marca país: la heterogeneidad de la categoría del producto, la 

heterogeneidad de la marca país, la claridad de la etiqueta del país de origen y la disponibilidad 

de otra información, como el precio y la marca del producto. 

Además del nivel de desarrollo industrial, (Heslop et al., 1990) revelaron que es 

probable que los efectos de la marca país sobre las evaluaciones de los productos también estén 

mediados por el grado de desarrollo del mercado. 

Según Zolfagharian y Sun, (2010), varios autores han encontrado que el impacto de la 

marca país puede estar mediado por variables como la edad, el género, los ingresos, la 

nacionalidad, la clase social, la percepción del riesgo, los valores personales y las emociones. 

De la misma forma, Zolfagharian y Sun, (2010) sugirieron que la investigación empírica 

también ha señalado la importancia del etnocentrismo. Básicamente, el modelo revela que los 

consumidores que son altamente etnocéntricos, generalmente están parcializados hacia los 

productos y servicios nacionales, incluso cuando esas ofertas son más caras y/ o de calidad 
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inferior a las alternativas extranjeras. Este impacto del etnocentrismo se da entre los 

consumidores tanto de países desarrollados como subdesarrollados (Zolfagharian y Sun, 2010). 

También se demostró que el valor del país de la marca (CBE) mediaba plenamente la relación 

entre las percepciones de la imagen de la marca país y la preferencia de los consumidores 

(Zeugner-Roth et al, 2008). Maher y Carter, (2011) verificaron que los afectos del país median 

totalmente la relación entre la cordialidad y la disposición a comprar. Según Chao, (1998) la 

familiaridad del producto aparecía para mediar el procesamiento de la información sobre la 

marca país y los atributos del producto en la percepción y la formación de preferencias. 

En una perspectiva diferente de investigación, Maher y Carter, (2011) confirmaron que 

las dimensiones afectivas del COI mediaban la relación entre la cordialidad - como una de las 

dimensiones cognitivas de la COI- y la voluntad de comprar. 

2.9. Medición de la imagen de la marca país 

Varios comentarios críticos de investigación sobre la marca país (CO) han reconocido 

numerosos problemas que han impedido una identificación clara de la naturaleza precisa de los 

efectos de CO en la influencia del comportamiento de compra. Uno de los factores que se ha 

sido sugerido que contribuye a este progreso lento es la complejidad del constructo de la marca 

país, así como problemas metodológicos (Pisharodi y Parameswaran, 1992). Según Pisharodi 

y Parameswaran (1992), la investigación debe encontrar las respuestas a las siguientes 

preguntas "¿Cómo debe llevarse a la práctica el constructo CO en una escala 

metodológicamente rigurosa de CO? ¿Qué tan complejo es el constructo? En otras palabras, 

¿cuál es su dimensionalidad?" (Pisharodi y Parameswaran, 1992: p.1) 

Entre las limitaciones mencionadas con más frecuencia de la investigación imagen de 

la marca país es la incapacidad para medir la magnitud de los fenómenos (Bilkey y Nes, 1982; 

Obermiller y Spangenberg, 1989), las características del diseño de investigación y problemas 
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de medición (Allred et al, 2000 ; Bilkey y Nes, 1982; Knight et al, 2003; Pappu y Quester, 

2010; Pereira et al, 2005; Verlegh y Steenkamp, 1999). Por tanto, no hay consenso entre los 

investigadores sobre la necesidad de una base teórica sólida para la imagen del país y de 

instrumentos de medición adecuados (Pappu y Quester, 2010; Pereira et al., 2005). 

Como ya se mencionó antes, la revisión de los límites conceptuales de la investigación 

sobre la imagen de los países revela tres grupos distintos que difieren en su medición de imagen 

de núcleo. Algunos investigadores midieron este fenómeno desde la perspectiva de la imagen 

general de los países (1) (es decir, la imagen del país), otros investigadores se centraron en la 

medición de la imagen de los países y sus productos (2) (es decir, imágenes de productos de 

cada país), y un último grupo mide simplemente la imagen de los productos de un país (3) (es 

decir, la imagen del producto) (Roth y Diamantopoulos, 2009). Desde una perspectiva de 

marketing, estos tres tipos de imagen están estrechamente relacionados y, por tanto, se 

superponen en muchas circunstancias, que influyen entre sí, tanto directa como indirectamente. 

La falta de claridad sobre los conceptos es, al menos en parte, una consecuencia del 

hecho de que varios autores consideren que la imagen de la marca país deba ser la misma que 

la imagen del país. En nuestra perspectiva, la imagen de la marca país forma parte global de la 

imagen de un producto, que se basa en el lugar de donde viene el producto. Por consiguiente, 

la imagen de la marca país es el resultado de los estereotipos vinculados a un determinado 

producto sólo porque proviene de un país dado. 

A pesar del volumen de investigaciones de la imagen de la marca país, sólo un pequeño 

número de estudios en las últimas dos décadas se centraron en la intención de desarrollar una 

escala de medición de la marca país (Lu, Heslop, y Thomas, 2008). Según Heslop, et al (1993), 

varios investigadores publicaron estudios de investigación entre los años 70 y 80, con 

diferentes formatos de cuestionarios en diferentes contextos de investigación. Sin embargo, 
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esos estudios se basaron en uno o dos países y por lo general medían percepciones de productos 

procedentes de la marca país y unos pocos países, y no la imagen de los países. 

Con el tiempo, se ha desarrollado un número considerable de diferentes instrumentos 

de medición de la imagen del país. Los primeros investigadores fundamentalmente 

preguntaban a los encuestados sobre sus opiniones acerca de los productos de determinados 

países (Nagashima, 1970; Reierson, 1967; Schooler, 1965, 1971). Otros investigadores 

centraron su atención en las características específicas de productos de ciertos países. Por 

ejemplo, algunos investigadores midieron la imagen de la marca país cuestionando muestras 

acerca de sus opiniones sobre las dimensiones específicas de productos, como el precio 

(Ettenson, Wagner, y Gaeth, 1988; Jaffe y Nebenzahl, 1984; Kamins y Nagashima, 1995; 

Nagashima, 1977), la mano de obra (Chasin y Jaffe, 1987; Nagashima, 1977; Narayana, 1981) 

y el servicio (Ahmed y D'Astous, 1995; Min, Han, y Terpstra, 1988a). 

En estas circunstancias, la percepción de los consumidores acerca de un país estaba 

representada esencialmente por la percepción acerca de un producto específico o productos de 

un país y no por la percepción del país en su conjunto. Este enfoque se puede considerar 

aceptable cuando los encuestados tienen poco conocimiento acerca de un país, pero tienen un 

amplio conocimiento acerca de productos específicos de ese país (Han, 1989). 

Por otro lado, para los consumidores que no tienen conocimiento o experiencia previa 

con un producto de un país determinado, tiene serios problemas utilizar la imagen del "país del 

producto" para representar la percepción de este consumidor de este país (Li, Fu, Murray, 

1997). Además, incluso si un consumidor está familiarizado con un producto de un país, existe 

la posibilidad de que sus creencias acerca de este producto puedan no ser equivalentes a sus 

creencias sobre el país. 
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Como tal, la imagen del país del producto y la imagen del país deben distinguirse a 

pesar de que son constructos relacionados (Laroche et al., 2005). 

En los años noventa, otros investigadores desarrollaron nuevas escalas para medir la 

imagen del país, utilizando un enfoque diferente de las mediciones anteriores del país del 

producto. Según Martin y Eroglu, (1993), no había escala válida para medir la imagen del país 

en sí. Uno de los motivos de esa ausencia de escalas válidas era que las escalas existentes en el 

momento no distinguían claramente entre la imagen de los productos de país y la imagen del 

país. 

Sobre la base de escalas desarrolladas en los años setenta, Parameswaran y Yaprak, 

(1987) desarrollaron una escala para medir la imagen de la marca país. Esta escala constaba de 

tres componentes: GCA (Actitudes Generales del País), GPA (Actitudes Generales del 

producto) y SPA (Actitudes específicas del producto). En la opinión de Lu et al., (2008), esta 

escala fue muy criticada, sobre todo porque se basaba en medidas de desarrolladas por el autor 

sin tener en cuenta las medidas de origen del consumo y utilizaba categorías y marcas de 

productos específicos. 

Más tarde, Pisharodi y Parameswaran, (1992) sometieron las escalas previamente 

desarrolladas para medir la imagen del país (Parameswaran y Yaprak, 1987) para un análisis 

factorial confirmatorio con el fin de examinar la naturaleza del constructo de la marca país y 

para probar si la escala sugerida por la teoría podría constituir una gran ventaja sobre el modelo 

factorial exploratorio. 

Con el objetivo de avanzar en la literatura de la marca país, Martin y Eroglu (1993) 

desarrollaron una escala de 14 ítems para medir la imagen del país. Esta medida no implicaba 

la evaluación de la imagen del producto. Martin y Eroglu (1993) concluyeron que la imagen 

del país, de por sí, se puede medir por tres dimensiones (políticas, económicas y tecnológicas). 
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Además, los autores refirieron que estas tres dimensiones estaban altamente correlacionadas, y 

que la imagen del país era un constructo de segundo orden sobre la base de los primeros 

constructos de orden político, económico y tecnológico. Esta escala multidimensional ha sido 

una de las más ampliamente adoptadas en la investigación de la marca país (Mort, Winzar, y 

Han, 2001). 

También Knight et al., (2003) desarrollaron y perfeccionaron una nueva escala de la 

imagen de la marca país (COISCALE). Sobre la base de la escala desarrollada por 

Parameswaran y Yaprak, (1987), los autores sugirieron una nueva escala que poseía 

confiabilidad transnacional, validez y utilidad universal. En el proceso de perfeccionamiento 

de la COISCALE, el objetivo era destacar e ilustrar métodos específicos que se habían 

propuesto como medio para validar escalas de mediciones del constructo. A pesar de su 

novedad, la COISCALE fue criticada por tener muchas dimensiones de un solo ítem y por estar 

muy orientada a la imagen del país del producto en lugar de centrase en la imagen país (Lu et 

al., 2008). 

Del mismo modo, Nebenzahl, Jaffe, y Usunier, (2003) desarrollaron una escala de 

multidimensional de calificación sumada para la personificación de la imagen del país. Este 

estudio dio como resultado una escala de 27 puntos, basada en los rasgos sociales y en los 

rasgos relacionados con la autoimagen de las personas que compran productos de una marca 

país en particular. La mayoría de las críticas a esta escala se basaban en el hecho de que todos 

los elementos de la escala derivaban de las preguntas abiertas de personificación y todas las 

dimensiones estaban relacionadas con sólo personas (Lu et al., 2008). 

Según Lu et al., (2008), una escala que aparentemente no sufre las debilidades 

anteriormente mencionadas es la desarrollada por Anholt, (2005), que dirigía una agencia de 

Marcas del País y vendía datos derivados de su Índice de Marcas del País a diversos privados 
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y a agencias gubernamentales. Lamentablemente, el cuestionario completo, la metodología de 

desarrollo y el índice de validación de Anholt, no están disponibles en ningún dominio público. 

Con el fin de ampliar el conocimiento de los procesos cognitivos de las señales de la 

marca país, Laroche et al., (2005) desarrollaron una escala de la imagen de la misma. Laroche 

et al., (2005) encontraron que la imagen del país es un concepto tridimensional, formado por 

componentes cognitivos, afectivos y conativos (creencias del país, afectos de las personas y la 

interacción deseada con el país). Además, los resultados confirmaron que el constructo imagen 

de la marca país se explica mejor por un solo factor de segundo orden, y luego por tres factores 

de primer orden. Según Lu et al., (2008), a pesar de que esta escala utilizaba medidas 

deductivas, estaba basada en un número limitado de países y no tiene en cuenta la equivalencia 

de medición transcultural, que tiene la ventaja de medir  la imagen de la marca país por sí 

misma, en lugar de la imagen del país del producto. 

Más recientemente, Pereira et al., (2005) intentaron probar que la marca país estaba 

arraigada en el constructo imagen del país y trataron de construir un instrumento de medición 

para acceder al amplio constructo de imagen de la marca país. Este intento se basaba en la 

escala previamente desarrollada de Pisharodi y Parameswaran, (1992), y por lo tanto incluía 

medidas de la imagen de la marca país, así como las medidas de productos generales y 

específicos. Por consecuente, esta escala es más apta para la evaluación de los países de 

productos que para medir la imagen de la marca país. Además, esta escala también fue criticado 

por el uso de medidas desarrolladas por el autor; por el uso de muestras de estudiantes; por el 

uso de productos de categorías específicas; por el uso de un examen limitado de la escala 

propiedades de psicométricas y por no tener en cuenta la medición de la equivalencia 

transcultural (Lu et al., 2008). 
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Por último, D'Astous y Boujbel, (2007) desarrollaron una escala para posicionar a los países 

en los rasgos humanos. Esta investigación tuvo como resultado la identificación de seis 

dimensiones de la personalidad del país, que fueron nombrados como: amabilidad, maldad, 

esnobismo, asiduidad, conformidad y escasa presencia. En la opinión de Lu et al., (2008), esta 

escala tiene limitaciones similares a las descritas en escalas anteriores (3), además de basarse 

únicamente en dimensiones relacionadas con las personas. 

3. Etnocentrismo del consumidor 

Uno de los temas relacionados con COI que recibieron más atención por parte de los 

académicos fue el etnocentrismo. En general, el etnocentrismo representa una propensión 

universal que tienen ciertas personas y/ o grupos para ver a sus propios grupos o su cultura 

como los más importante, y para interpretar el resto de grupos desde la perspectiva de su propio 

grupo (Egger 2008). El etnocentrismo lleva a la gente a hacer falsas suposiciones acerca de las 

diferencias culturales y causa mala interpretación cultural. Heslop, (2007) define el 

etnocentrismo como la negativa a comprar productos de países extranjeros porque, además de 

moralmente incorrecto, puede dañar la economía nacional. El autor también consideraba el 

etnocentrismo como la expresión más directa de los valores inherentes de nacionalismo y 

patriotismo. 

De acuerdo con Shimp y Sharma, (1987), la idea que subyace en este constructo 

desarrolla  efectos significativos en las actitudes y disposición a comprar productos de otros 

países, en la medida en que este comportamiento podría dañar la economía nacional, el empleo 

nacional y se podría considerar como algo malo, antipatriótico. Para (Schooler, 1965), la 

"extranjeridad" de un producto puede hacer que sea menos preferible para los consumidores en 

diferentes países y esto constituye una barrera para el éxito en los mercados extranjeros. Según 
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el autor, el etnocentrismo es una de esas barreras que los vendedores internacionales tienen que 

enfrentar. 

En una revisión de la literatura publicada recientemente, Alsughayir, (2013) refirió que 

algunos autores consideran que el etnocentrismo del consumidor, junto con un mayor sentido 

de patriotismo y un enfoque en la identidad cultural y étnica, tiene un efecto fuerte sobre el 

entorno empresarial global, especialmente durante una crisis económica. 

También Zolfagharian y Sun, (2010) afirman que el efecto marca país puede estar 

mediado por variables como la edad, el sexo, los ingresos, la nacionalidad, la clase social, la 

percepción del riesgo, los valores personales, las emociones y el etnocentrismo. Para 

Zolfagharian y Sun, (2010), la parcialidad hacia los productos y servicios nacionales es 

altamente etnocéntrica, incluso cuando esas ofertas son más caras y/ o de calidad inferior a las 

alternativas extranjeras. El efecto del etnocentrismo es probable entre los consumidores tanto 

de países desarrollados como subdesarrollados. 

Hay una fuerte evidencia estadística hacia la correlación negativa directa entre el 

etnocentrismo del consumidor y las actitudes hacia los productos extranjeros. Además, existe 

un apoyo empírico a una relación positiva entre el etnocentrismo del consumidor y la intención 

de compra de productos nacionales (Kim y Pysarchik, 2000). 

Numerosos estudios empíricos afirman que el etnocentrismo del consumidor influye 

fuertemente en el comportamiento de compra hacia los productos extranjeros. Varios 

investigadores han encontrado que el etnocentrismo del consumidor predice significativamente 

la compra de productos de consumo (Hamin y Elliott, 2005; Shankarmahesh, 2006; Shimp y 

Sharma, 1987). Como resultado, el consumidor altamente etnocéntrico va a preferir los 

productos nacionales frente a los productos extranjeros, mientras que es probable que el 

consumidor medianamente etnocéntrico compre productos extranjeros (Alsughayir, 2013). 
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3.1. Antecedentes del etnocentrismo del consumidor 

Varios autores estudiaron los antecedentes del etnocentrismo del consumidor. Sharma, 

Shimp, y Shin, (1995) encontraron que la relación entre las tendencias y actitudes etnocéntricas 

hacia las importaciones está moderado por la necesidad de productos y el grado de la amenaza 

que el consumidor percibe que tienen estos productos en su vida personal y en la economía 

nacional en general. Para Shankarmahesh, (2006) hay cuatro grandes categorías de 

antecedentes de etnocentrismo del consumidor, es decir, socio-psicológico, económico, 

político y demográfico. 

Los antecedentes socio-psicológicos son diversos e incluyen la apertura cultural 

(Sharma et al., 1995) que está determinada por la voluntad de interactuar con personas de otras 

culturas y la experiencia de algunos de sus artefactos; la mentalidad global (Rawwas, 

Rajendran, y Wuehrer, 1996), que se define como un estado de ánimo en el que los 

consumidores utilizan la humanidad como el grupo de referencia principal en lugar de las 

respectivas nacionalidades; patriotismo (Bannister y Saunders, 1978), considerado como el 

amor o devoción a la patria; conservadurismo (Anderson y Cunningham, 1972), definido por 

Sharma et al, (1995) como la tendencia a proteger las tradiciones e instituciones sociales que 

han sobrevivido durante un largo tiempo, donde la introducción de cambios sólo se produce de 

vez en cuando, a regañadientes y gradualmente; colectivismo e individualismo, donde las 

personas con objetivos colectivistas tienden a demostrar tendencias etnocéntricas más graves 

que los que tienen objetivos individualistas (Sharma et al., 1995). Otro antecedente socio-

psicológico es la animosidad (Klein et al., 1998), que se define como "los restos de la antipatía, 

relacionadas con eventos militares pasados o presentes, políticas económicas que afectarán el 

comportamiento de compra de los consumidores en el mercado internacional" (Klein et al., 

1998: 90). 
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Entre los antecedentes económicos del etnocentrismo, de acuerdo con Rosenblatt 

(1964) citado en (Shankarmahesh, 2006), el capitalismo se relacionó negativamente con el 

etnocentrismo. El estado del desarrollo económico también constituye otro antecedente en el 

sentido de que durante las primeras etapas de la transición de una economía controlada por el 

Estado a una economía de mercado, los productos extranjeros son normalmente preferidos 

sobre los locales debido a la percepción de los consumidores sobre la calidad, la novedad, la 

situación y la curiosidad sobre lo bueno que proviene del extranjero, especialmente de los 

mercados desarrollados (Schuh, 1994) citado en (Shankarmahesh, 2006). Por otra parte, las 

campañas de "compra local" son frecuentemente planificadas por agencias gubernamentales 

que tienden a pedir más apoyo de sus consumidores para comprar productos locales con el fin 

de impulsar la economía nacional, así como de mejorar la percepción de la calidad de su 

producción nacional (Alsughayir, 2013). 

En el contexto de los antecedentes políticos, los acontecimientos políticos proporcionan 

información sobre las actitudes de los consumidores hacia los productos importados. El 11 de 

septiembre en los EE.UU., la guerra civil en Timor Oriental, el conflicto israelí y palestino, 

aumentan el etnocentrismo en la marca país y con frecuencia en el extranjero (Alsughayir, 

2013). 

En lo que respecta a los antecedentes demográficos del etnocentrismo, varios estudios 

confirman que la edad, el género, la educación y los ingresos pueden influir en el nivel de 

etnocentrismo del consumidor. La juventud, las personas con altos ingresos, con educación 

superior, los consumidores de la clase social más alta y del género masculino son en general 

menos etnocéntricos hacia productos extranjeros (Javalgi et al, 2005; Klein et al., 1998; 

Sharma et al, 1995). 
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3.2. Consecuencias de etnocentrismo del consumidor 

La consecuencia principal de interés es entender si el etnocentrismo del consumidor 

conduce a la compra de productos nacionales en lugar de productos extranjeros (Jiménez y San 

Martín, 2010; Klein et al, 1999; Klein, 2002; Shimp y Sharma, 1987). 

La literatura revela evidencia empírica de una relación positiva entre el etnocentrismo 

del consumidor y la intención de compra de productos nacionales, así como una fuerte 

evidencia estadística para el vínculo negativo directo entre el etnocentrismo del consumidor y 

la disposición a comprar productos extranjeros (Klein et al., 1999;. Licsandru et al, 2013; 

Sharma et al, 1995). 

Otra consecuencia del etnocentrismo del consumidor está relacionada con el impacto 

de las campañas de "compra local". Para Saffu, Walker, y Mazurek, (2010) las campañas de 

"compra local" llevan implícita el etnocentrismo del consumidor. 

Varios investigadores midieron el impacto de las campañas de "compra local". En un 

estudio para evaluar el impacto (antes y después) de las campañas "Hecho en EE.UU." 

Ettenson, Wagner, y Gaeth, (1988) concluyeron que la campaña de promoción de la televisión 

"Hecho en Estados Unidos" tuvo poco impacto en la decisión del consumidor. Maronick, 

(1995) obtuvieron resultados similares y llegaron a la conclusión de que en situaciones donde 

la información fue presentada como parte de un anuncio complejo con múltiples señales, 

usando la señal "Hecho en EE.UU." en un anuncio o en etiquetas no debe interpretarse como 

una señal automáticamente positiva en las creencias de productos y la calidad del producto. 

Con resultados ligeramente diferentes, Elliot y Cameron (1994) trataron de identificar el 

impacto de las campañas "Hecho en Australia" en las predisposición y las preferencias de 

compra de los consumidores. Los consumidores demostraron preferencia por los productos de 

fabricación local en general, especialmente en los casos en que el precio y la calidad eran 



97 
 

comparable. También Olsen, Biswas, y Granzin, (1993) verificaron que las campañas  “Hecho 

en Estados Unidos” podrían aumentar la disposición de comprar productos estadounidenses. 

3.3. Moderadores del etnocentrismo del consumidor 

En cuanto a los moderadores del etnocentrismo del consumidor, Sharma et al., (1995) 

sugirieron que la necesidad de productos y la amenaza económica percibida mediaban la 

relación entre las tendencias y actitudes etnocéntricas hacia las importaciones. Para Sharma et 

al., (1995), la necesidad de productos que se percibe es el grado en que los consumidores 

consideran que un producto extranjero es indispensable debido a su necesidad absoluta. Los 

autores plantearon la hipótesis de que el efecto del etnocentrismo del consumidor sobre las 

actitudes hacia los productos extranjeros debe ser relativamente más fuerte (en sentido 

negativo) para los productos percibidos como innecesarios y el grado de la amenaza que el 

consumidor percibe que tienen estos productos en su vida personal y en la economía nacional 

en general. 

En una investigación para analizar la relación entre el etnocentrismo del consumidor y 

las actitudes de los consumidores hacia productos fabricados en el exterior en las categorías de 

productos para las que no existían alternativas nacionales, Watson y Wright, (2000) 

comprobaron que la similitud cultural moderaba la relación entre el etnocentrismo del 

consumidor y las evaluaciones de productos. 

3.4. Mediadores de etnocentrismo del consumidor 

Entre los mediadores del etnocentrismo del consumidor, probablemente el más 

relevante es la marca país (COO), preconizada por Han, (1988). Basado en un estudio de los 

consumidores estadounidenses, Han, (1988) concluyó que el patriotismo del consumidor 

afectaba la imagen del país, pero la relación era moderada por la importancia del producto. 
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También Brodowsky (1998) verificó que el etnocentrismo del consumidor era un antecedente 

de COO. 

En un estudio para investigar las evaluaciones de los encuestados y actitudes hacia la 

compra de coches que llevan una carga de señales del país de diseño y del país de montaje, 

Brodowsky, (1998) comprobaron que cuando se combinaban el etnocentrismo alto y bajo de 

los consumidores, los efectos del país parecían irrelevantes. Después de dividir la muestra en 

etnocentrismo alto, moderado y bajo, el autor concluyó que los consumidores altamente 

etnocéntricos favorecían coches diseñados y montados en los Estados Unidos, como se 

esperaba. Sin embargo, los encuestados poco etnocéntricos, favorecían los coches diseñados y 

ensamblados en Japón. Para Brodowsky, (1998), estos resultados también sugieren que los 

consumidores poco etnocéntricos son más propensos a utilizar señales de países como 

información objetiva sobre la calidad del producto, mientras que los consumidores altamente 

etnocéntricos parecen usar señales del país para expresar el sentimiento patriótico a través de 

sus decisiones de compra como mediador entre el patriotismo de los consumidores y la 

intención de compra. 

Olsen et al., (1993) también propusieron varios mediadores del etnocentrismo del 

consumidor. Después de una campaña de marketing que sugirió a los consumidores 

estadounidenses "Buy american", Olsen et al., (1993) trataron de entender la red de influencias 

que conducen a los consumidores estadounidenses a cooperar en la compra de productos 

nacionales. Los autores sugirieron que la variación percibida de los precios, la empatía, los 

costos y la responsabilidad podían ser mediadores entre el etnocentrismo del consumidor y la 

disposición a comprar productos importados. En particular, los autores sugirieron que el 

etnocentrismo del consumidor y el nacionalismo influenciaban  negativamente la equidad 

percibida, el costo percibido, la marca país y la evaluación del producto, e influía positivamente 

la empatía y la responsabilidad. 
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3.5. Medición del etnocentrismo 

Según Baughn y Yaprak, (1993), uno de los avances más significativos en la literatura 

COI a finales de 1980 fue el desarrollo y la puesta en marcha del constructo nacionalismo del 

consumidor. Según Han, (1988) el nacionalismo del consumidor refleja la voluntad de hacer 

un sacrificio con el fin de comprar una marca nacional y puede estar asociado con la aceptación 

de la publicidad dirigida a despertar emociones patrióticas y obligaciones de los consumidores 

a comprar marcas nacionales. Sin embargo, de acuerdo con Levin, Jasper, Mittelstaedt, y 

Gaeth, (1993), el nacionalismo de los consumidores es un constructo derivado del (Shimp y 

Sharma, 1987) concepto etnocentrismo del consumidor y medido con una escala derivada de 

la escala de etnocentrismo de Sharma y Shimp (1987). 

El etnocentrismo del consumidor se centra en la responsabilidad y moralidad de la 

compra de productos fabricados en el extranjero y la lealtad de los consumidores a los 

productos fabricados en su país de origen (Shimp y Sharma, 1987). Sharma et al. (1995) 

observaron que el etnocentrismo del consumidor puede dar lugar a una sobreestimación de los 

atributos y la calidad general de los productos nacionales, y a una subestimación de la calidad 

de los productos extranjeros. Como tal, en compras internacionales, se puede esperar que las 

actitudes de los compradores hacia el producto y la intención de recompra pueden estar 

influenciados por su grado de etnocentrismo. 

Se pudo medir el etnocentrismo del consumidor con el desarrollo de la CETSCALE 

(Escala de Tendencias Etnocéntricas del Consumidor) por Shimp y Sharma (1987). El 

CETSCALE consta de 17 puntos, que miden la tendencia de los consumidores a actuar 

consistentemente hacia los productos extranjeros y nacionales. Estas tendencias pueden 

preceder a las actitudes, pero no son el equivalente de las actitudes, que tienden a ser objetos 

específicos (Jiménez y San Martín, 2010; Erdener Kaynak y Kara, 2002). Sin embargo, en este 
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estudio, vamos a reducir la escala a los cuatro puntos más altos del original CETESCALE, 

siguiendo la experiencia de Steemkamp et al (2003) basada en correlaciones reportadas de 0,95 

entre esta escala de cuatro puntos y alfa observado de 0,87. 

4. Animosidad del consumidor 

La animosidad del consumidor es un concepto relativamente reciente dentro de la 

literatura de marketing que ha ganado considerable atención como un factor determinante de 

la conducta de compra de productos extranjeros (Klein et al., 1998; Riefler y Diamantopoulos, 

2007). Según Klein et al, (1998), la animosidad del consumidor se define como "los restos de 

antipatía relacionados con acontecimientos militares, políticos o económicos pasados o 

recientes " (Klein et al., 1998: 90). Esta antipatía puede afectar la disposición de los 

consumidores a comprar productos procedentes de empresas con sede en, o asociado con los 

países que participan en acciones o conductas desaprobadas y tienden a poner en riesgo las 

ventas de las compañías originarias o asociados a esos países (Riefler y Diamantopoulos, 

2007). En otras palabras, la animosidad de los consumidores afecta las decisiones de compra 

de los consumidores, independientemente de las evaluaciones de los productos, de tal manera 

que la evitación del consumo de productos de la nación infractora se produce no por la calidad 

de los bienes, sino porque el país exportador ha incurrido en acciones militares, políticas o 

económicas que un consumidor encuentra penoso y difícil de perdonar (Klein et al., 1998). 

El concepto animosidad fue discutido por primera vez por (Klein et al., 1998), quienes 

fueron los autores que predijeron que las tensiones entre las naciones podrían afectar 

negativamente la compra de productos procedentes de dichos países, independientemente de 

los juicios de calidad de los productos para los consumidores, así como la disposición de los 

consumidores de comprar productos fabricados por empresas con sede o asociación con las 

naciones que participan en acciones o conductas desaprobadas. En su estudio, Klein et al., 
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(1998) también llegó a la conclusión de que, independientemente del nivel de etnocentrismo 

de los consumidores, la animosidad tenía un impacto significativo en las decisiones de compra. 

Además, a pesar de esos sentimientos negativos, se demostró que la evaluación de la calidad 

de los consumidores de estos productos no se veía afectada. En otras palabras, incluso 

demostrando sentimientos de animosidad, los consumidores reconocieron la calidad de los 

productos procedentes de las naciones resentidas, pero tendieron a rechazar la compra de los 

mismos. En las palabras de Riefler y Diamantopoulos, (2007), estos resultados refutaron la 

creencia generalizada en la literatura de la marca país de que las influencias de "Made in" en 

la disposición de los consumidores de comprar productos extranjeros eran asumidas para influir 

indirectamente en las decisiones de compra a través de los juicios de los productos. Por otra 

parte, aunque los consumidores etnocéntricos tienen una tendencia a evitar la compra de 

productos de un país extranjero, los consumidores que revelan animosidad contra una nación 

pueden encontrar aceptable comprar productos de una variedad de naciones extranjeras, pero 

rechazan los productos originarios de los países con los que mantienen sentimientos de 

animosidad. Según Richardson, (2012), mientras que el etnocentrismo del consumidor se 

relaciona con la elección entre productos nacionales y extranjeros, la animosidad hacia una 

nación extranjera se asocia únicamente con la elección entre productos de origen extranjero. 

En la perspectiva de Klein et al., (1999), una diferencia fundamental entre los conceptos 

etnocentrismo y animosidad del consumidor es que el etnocentrismo del consumidor afecta el 

juicio evaluativo de disposición a comprar bienes extranjeros, mientras que la animosidad 

influye sólo la disposición de compra del consumidor.  

Según Rose, Shoham, y Rose (2008), un número considerable de estudios sobre la 

animosidad del consumidor se ha centrado en las actitudes de los consumidores de una nación 

hacia los bienes de otra nación. Se ha reportado varios ejemplos en la literatura y en varios 

informes que los consumidores judíos evitan comprar productos de fabricación alemana por el 
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boicot a los productos franceses por los consumidores de Australia y Nueva Zelanda debido a 

las pruebas nucleares realizadas por Francia en el Pacífico Sur. 

Desde que Klein et al., (1998) realizó la primera publicación académica sobre la 

animosidad, se ha escrito un estimado de 40 artículos sobre este tema. En la primera revisión 

de la literatura sobre este tema, 15 artículos habían sido revisados (Riefler y Diamantopoulos, 

2007). Parte de las investigaciones reportadas, eran en su mayoría réplicas del estudio original 

de Klein et al. (1998) y estaban centrados sobre todo en la validación del impacto conductual 

del constructo en diferentes países y diferentes categorías de productos. 

En su revisión de la literatura, Riefler y Diamantopoulos, (2007) también refirieron una 

serie de investigaciones académicas que, según ellos, eran extensiones que trataban de refinar 

el constructo animosidad o de ampliar su aplicabilidad. Parte de estas investigaciones intentó 

testar la validez del constructo, probándolo en diferentes contextos y utilizando diferentes 

fuentes y diferentes países de destino, así como las diferentes categorías de productos; otros se 

concentraron en ampliar la aplicabilidad del constructo de la animosidad que dentro del 

contexto del país, buscaba la identificación de la animosidad entre las diferentes regiones del 

país que utilizaban el concepto de animosidad regional y la animosidad nacional. 

En su artículo original, Klein et al. (1998) sugieren la existencia de animosidad general, 

animosidad guerra y animosidad económica. 

La animosidad económica es contemporánea y situacional en la que se trata típicamente 

con situaciones económicas actuales (R. Lee y Lee, 2013). Un ejemplo de animosidad 

económica es la sensibilidad de los consumidores en los países europeos al poder económico 

de Alemania (Albaum y Duerr, 2008). 
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4.1. Antecedentes de la animosidad de los consumidores 

Son varias las razones potenciales para la animosidad de los consumidores. Para Klein 

et al., (1998), las razones van "desde una rivalidad relativamente benigna como resultado de 

compartir una frontera contigua (por ejemplo, los Estados Unidos y Canadá) hasta las 

manifestaciones más graves derivadas de acontecimientos militares pasados o recientes, 

disputas económicas o diplomáticas. Los ejemplos son numerosos y van desde reportes de los 

consumidores judíos evitando la compra de productos de fabricación alemana (ver Hirschman 

1981) hasta el boicot a los productos franceses por los consumidores de Australia y Nueva 

Zelanda, debido a los recientes ensayos nucleares de Francia en el Pacífico Sur" (Klein et al, 

1998). 

Una parte importante de los estudios sobre la animosidad se centró más en la 

animosidad económica que en la animosidad política o bélica. Para Klein et al., (1998), este 

enfoque en temas económicos puede estar causado por la frecuencia de las tensiones de esta 

naturaleza entre los países. Además, los autores sugieren que el estudio de los impactos de 

animosidad económica sobre el comportamiento de compra puede ser más atractivo para los 

investigadores que los efectos de los conflictos económicos o eventos relacionados con la 

guerra. Otra justificación para este énfasis en la investigación sobre la animosidad económica 

puede ser la relevancia de las rivalidades económicas, que pueden tener causas muy diferentes 

(por ejemplo, las prácticas comerciales que se perciben como injustas) en todos los países y, 

por lo tanto, más evidente y reconocible que las razones relacionadas con la guerra o las razones 

históricas. 

Una mirada más cercana a las razones subyacentes en la animosidad relacionadas con 

la economía revela que las mismas surgen de las prácticas comerciales desleales percibidas 
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entre el país natal como en el extranjero, del poder económico de los países extranjeros y 

también de la falta de confiabilidad de los socios comerciales extranjeros (Klein et al., 1998). 

En lo que concierne a la animosidad relacionada con la guerra, las razones subyacentes 

parecen ser de naturaleza diferente. Según Klein et al (1998), las razones más comunes están 

asociadas a los crímenes y crueldades cometidas durante las ocupaciones históricas (por 

ejemplo, la ocupación alemana en los Países Bajos, o la ocupación del Japón en China o Corea, 

la ocupación indonesia en Timor Oriental), o durante una guerra (Cisjordania y la ocupación 

de Gaza por parte de Israel; ocupación en el este de Ucrania por parte de Rusia). 

La animosidad del consumidor se puede distinguir entre estable y situacional, así como 

entre lo nacional y lo personal (Ang et al., 2004). Se considera que las animosidades estables 

están basadas en perspectivas históricas generales, mientras que las animosidades situacionales 

están enmarcadas en una naturaleza y un tiempo específico. Las animosidades nacionales son 

los sentimientos de carácter macro (por ejemplo, debido a los hechos que estaban haciendo 

daño a la nación, por ejemplo, la ocupación del país), mientras que las animosidades personales 

están relacionadas con experiencias individuales (como perder el trabajo debido a los 

problemas económicos iniciados o impulsados por el otro país) (Riefler y Diamantopoulos, 

2007). 

Según Riefler y Diamantopoulos (2007), la mayor parte de las investigaciones que 

identificaron la animosidad estable a nivel nacional, estudiaron la animosidad bélica en 

oposición a la animosidad de la situación a nivel nacional, que es principalmente de carácter 

económico. En cuanto a la investigación de la animosidad a nivel personal, la mayoría de los 

estudios se centraron en la animosidad económica, relacionada tanto con circunstancias 

estables como situacionales. 
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Teniendo en cuenta las razones específicas de la animosidad entre los países, Riefler y 

Diamantopoulos, (2007) en un estudio con consumidores austriacos identificaron, entre otras 

razones, las diferencias percibidas en la mentalidad y no en eventos relacionados con las 

guerras o con la economía, como argumento potencial que podría ser la razón principal para 

que los consumidores expresen una aversión hacia un país extranjero. De una manera diferente, 

los países culturalmente diferentes son más propensos a desencadenar la animosidad, mientras 

que los culturalmente países similares deberían ser menos propensos a tal sentimiento de 

animosidad. 

4.2. Consecuencias de la animosidad de los consumidores 

Según Klein et al., (1999), la investigación ha confirmado que, independientemente de 

las evaluaciones de la calidad de los productos de los consumidores de un país de destino, los 

efectos de la animosidad de compra se producen de tal manera que los consumidores que 

demuestren animosidad hacia un país pueden admitir que los productos de estos países, son de 

alta calidad. Este comportamiento abre la posibilidad de que algunos consumidores puedan 

encontrar perfectamente aceptable comprar productos extranjeros de diversos países, pero se 

niegan a comprar un producto de un país específico hacia el cual siente hostilidad. 

Por lo tanto, la animosidad de los consumidores en relación con un determinado país 

puede presentar retos interesantes de marketing u obstáculos para las empresas de naciones de 

"animosidad incrustada", así como importantes oportunidades de marketing internacional para 

los productores extranjeros de países "libres de animosidad" (Klein et al., 1999). Si hay una 

gran animosidad, los vendedores podrían abstenerse de entrar en esos mercados o 

alternativamente podrían ocultar o negar la marca país, por ejemplo, mediante la adopción de 

una estrategia de marca que asocia sus productos con un país de "libre de animosidad " (Leclerc, 

Schmitt, y Dube, 1994). 



106 
 

Ante la animosidad de los consumidores en el comportamiento de compra de bienes y 

servicios, los investigadores y profesionales de naciones de la "animosidad incrustada" 

necesitan comprender mejor los factores predictivos y las consecuencias de esos 

resentimientos. Por lo tanto, identificar la animosidad de los consumidores proporciona a los 

administradores una herramienta estratégica valiosa que les permitirá un mejor conocimiento 

de cómo los consumidores actuales y potenciales en los mercados internacionales podrían 

reaccionar a los productos importados de un país en particular. La investigación en este campo 

confirma que la animosidad tiene un impacto significativo en las decisiones de compra por 

encima y más allá del efecto del etnocentrismo, y la medición de la animosidad entre países 

permite a los administradores comprender mejor el comportamiento de compra de los 

consumidores en el mercado internacional (Klein et al., 1998). 

4.3. Los moderadores de la animosidad de los consumidores 

En lo que se refiere a los moderadores de la animosidad de los consumidores, (Rose et 

al., 2008) verificaron que las diferencias relativamente importantes en la animosidad de los 

consumidores pueden ocurrir y ocurre entre subculturas, y que los subgrupos moderan el nivel 

de animosidad en relación con otras naciones. Estas diferencias también se dan en la influencia 

de la animosidad de las opiniones sobre productos y la disposición de una subcultura específica 

para comprar productos asociados a una nación en particular. 

Jiménez y San Martín, (2010) confirmaron que la familiaridad con los productos y 

marcas de un país también moderan la animosidad del consumidor. En un estudio para 

determinar el grado en que el etnocentrismo, la animosidad y la reputación de las empresas 

asociadas a una marca país (COO) se relacionaban con la confianza y se identificó la 

familiaridad con la marca país como un moderador relevante. El efecto de la reputación de las 

empresas asociadas a la confianza de una COO disminuía, hasta cierto punto, y la familiaridad 
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aumentaba. Además, el conocimiento de los productos y marcas de un país podría anular 

cualquier posible efecto de animosidad en el etnocentrismo, porque los consumidores ya 

poseían más conocimientos sobre el origen y la empresa. 

Del mismo modo Shin, (2001) sugiere que la animosidad se asocia negativamente con 

la disposición para comprar, mientras que la marca país se asocia positivamente con la 

disposición para comprar. En este estudio, Shin (2001) también encontró que los juicios 

favorables de calidad del producto moderan el efecto de la animosidad de los consumidores en 

la disposición a comprar productos de determinados países. 

En un estudio con el objetivo de examinar el concepto de la animosidad de los 

consumidores, sus antecedentes, y evaluar su influencia en la intención de compra, Huang, 

Phau, y Lin, (2010), también comprobaron si el nivel de percepción de amenaza económica y 

la edad moderaban la relación entre la animosidad y la intención de compra. Los resultados no 

confirmaron el papel moderador del nivel de percepción de amenaza económica. Sin embargo, 

se verificó la edad del encuestado como posible moderador de la animosidad de los 

consumidores taiwaneses hacia Japón y sus productos. 

Contrariamente a lo que se esperaba, se verificó la falta de una relación entre los valores 

y la animosidad y el hecho de que los valores no moderen la relación entre la animosidad de 

los consumidores y la WTP. Una posible explicación de estos resultados es que la animosidad 

expresa sentimientos a nivel nacional, mientras que los valores expresan sentimientos más a 

nivel personal. 

4.4. Los mediadores de la animosidad de los consumidores 

Debido al hecho de que la animosidad del consumidor es una construcción 

relativamente reciente, son escasos los estudios que exploran e identifican a ambos 

moderadores y, especialmente, a los mediadores asociados a ella. Varios autores sugieren en 
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sus trabajos publicados la necesidad de investigar más a fondo este tema (Funk, Arthurs, 

Treviño, y Joirman, 2010; Huang et al, 2010; Leong et al., 2008). 

No obstante, Huang et al., (2010) sugieren que los juicios sobre la calidad de los 

productos median el efecto de la animosidad en las intenciones de los consumidores de comprar 

productos originarios de China y Japón. 

Como refirieron antes Ang et al., (2004), la animosidad de los consumidores podría 

clasificarse estable y situacional, así como entre la animosidad nacional y personal. En un 

estudio para investigar la naturaleza, los antecedentes y las consecuencias de la animosidad de 

los consumidores durante la crisis económica asiática de 1997, Leong et al., (2008) verificaron 

que, mientras que la animosidad situacional tenía una influencia directa e indirecta en la 

disposición para comprar a través de la evaluación afectiva, el impacto de la animosidad estable 

estaba mediado por la animosidad de la situación. 

4.5. Medición de la animosidad de los consumidores 

Para medir la animosidad del consumidor, Klein et al., (1998) desarrollaron una escala 

que consta de tres dimensiones. La primera dimensión es la animosidad general, que 

comprende un gusto/ disgusto total hacia un país extranjero y se mide con un solo indicador 

(No me gusta -país-). La segunda dimensión es la animosidad económica, que incluye cinco 

indicadores que abordan el antagonismo causado por la relación económica entre el país natal 

del consumidor y el país extranjero (-país- no es un socio comercial confiable; -país- quiere 

ganar poder económico sobre -país -; -país – se está aprovechando de -país -; -país - tiene 

demasiada influencia económica en -país -; El -país- están haciendo negocios de manera desleal 

con -país-). La tercera dimensión es la animosidad bélica, que desarrolla el desprecio de los 

consumidores hacia un país como consecuencia de los conflictos militares entre países y se 
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mide por tres elementos (Me siento enojado hacia -país -; nunca perdonaré a -país -; -país - 

debe pagar por lo que hizo a ...). 

A pesar de la amplia utilización de Klein et al, (1998) de la escala de la animosidad de 

los consumidores, varios autores criticaron y propusieron mejorar el modelo de medición 

(Hoffmann, Mai, y Smirnova, 2011; Riefler y Diamantopoulos, 2007). Para Riefler y 

Diamantopoulos (2007), las pruebas que sugieren modelos de valoración aplicados para 

operacionalizar la animosidad de los consumidores no son lo suficientemente exhaustivas ni 

coherentes con la naturaleza conceptual del constructo. En la opinión de Hoffmann, Mai, y 

Smirnova, (2011), no existe un instrumento válido y fiable para medir la animosidad que es 

válida tanto a nivel transnacional como transcultural, debido a la restricción conceptual del 

constructo animosidad hacia un país natal y un país de destino. A pesar de las críticas, la escala 

de la animosidad de los consumidores muestra confiabilidad y validez del constructo de 

animosidad de los consumidores del país natal hacia los países opuestos. 
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Capítulo III: Modelo teórico e hipótesis 

Introducción al capítulo 

El objetivo principal de este capítulo es el de formular hipótesis a partir de la teoría 

detrás de nuestro modelo de la imagen de la marca país y la relación entre las creencias sobre 

o producto e la evaluación del producto. En este capítulo vamos también a identificar hipótesis 

sobre los efectos del etnocentrismo y de la animosidad, como mediador y moderador de los 

efectos de la marca país. 

1. Modelo teórico 

La revisión de la literatura que se realizó en la disertación revela que, a pesar de la 

enorme cantidad de investigación que se ha hecho sobre la imagen de la marca país y sus 

efectos, los fenómenos de este constructo aún son poco comprendidos, aún necesita una fuerte 

base teórica y los instrumentos de medición adecuados. 

Esta investigación tiene como objetivo ampliar los conocimientos de la imagen de la 

marca país. Uno de los objetivos es dar más explicaciones sobre la complejidad el 

procesamiento cognitivo y la estructura de la imagen del país. Al proponer y probar un modelo 

que incorpora los diversos constructos implicados en el proceso cognitivo de la imagen la 

marca país, que incluye un componente cognitivo, afectivo y conativo. Además de probar la 

tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca país, también tenemos como 

objetivo comprobar las relaciones entre las dimensiones de la imagen de la marca país, por un 

lado, y por otro, las creencias de productos y evaluaciones de productos. Además, queremos 

incorporar en nuestro modelo dos constructos diferentes, pero relacionados entre sí: la 

animosidad y el etnocentrismo. Nuestra intención es probar cómo la animosidad y el 

etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores de productos y la evaluación del 

producto. Se trata de ofrecer un punto de vista diferente sobre los efectos de las tres variables 
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relacionadas con la imagen de la marca país, específicamente la imagen de la marca país, el 

etnocentrismo del consumidor y la animosidad de los consumidores. 

Como consecuencia de ello, hemos formulado las siguientes preguntas de 

investigación: 

• ¿La imagen de la marca país es un constructo multidimensional que abarca un 

componente cognitivo, afectivo y conativo? 

• ¿La imagen global de los consumidores de un país afecta su percepción de los 

productos originarios de esos países? 

• ¿Cómo el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluación de productos que los 

consumidores hacen sobre los productos procedentes de los diferentes países? 

• ¿Cómo la animosidad de los consumidores afecta la evaluación de los productos que 

los consumidores hacen sobre los productos procedentes de los diferentes países? 

Por lo tanto, proponemos y testamos un modelo de cognición COI (ilustración 4) 

(creencia y conocimiento), afecto (sentimientos) y conativo (una tendencia a actuar). El modelo 

contribuye a la literatura mediante la ampliación y mejoramiento del trabajo previo de Han 

(1989), Knight y Calantone (2000) y Laroche et al., (2005) en el sentido de que, además de las 

creencias de productos y la evaluación de productos, también incluye dos constructos 

diferentes, pero relacionados entre sí: la animosidad y el etnocentrismo. 
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Ilustración 4 -Modelo Conceptual 

 

 

 

2. Hipótesis 

Basado en el modelo que se presenta en la ilustración 4, proponemos las hipótesis que 

se enumeran a continuación. Como estamos probando el modelo de la ilustración 4 para tres 

países, a saber: Brasil, Alemania y España, sugerimos hipótesis que tendrán que ser probadas 

para cada país modelo. 

A pesar de que la estructura general de la imagen del país y su respectivo proceso 

cognitivo se entiende mejor hoy, varios autores sugieren la necesidad de un mayor refinamiento 

de investigación de este tema. Este estudio se propone contribuir a este entendimiento para 

probar empíricamente el concepto de la imagen de la marca país como un constructo 

multidimensional en un ambiente multinacional y el uso de un contexto social diferente, poco 

usado en la literatura de la imagen de la marca país (Martin y Eroglu, 1993; Zeugner-Roth y 

Diamantopoulos, 2010). A pesar del uso teórico de esta conceptualización tridimensional, 

algunos estudios más empíricos del proceso cognitivo de la imagen del país no han considerado 

la multidimensionalidad de la imagen del país cuando se opera el constructo (Laroche et al., 

2005). Por lo tanto, esperamos medir la imagen de la marca país tanto para los países 
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desarrollados como para los países en desarrollo, mediante un modelo descompuesto que 

permite un mayor detalle, la comprensión y la capacidad explicativa del constructo de la 

imagen de la marca país. 

H1. La imagen del país es un constructo multidimensional, representado por un 

modelo de tres factores, que refleja las creencias de los países, las personas 

afectadas, y la interacción deseada en lugar de un modelo de un solo factor. 

La familiaridad del producto se refiere a cómo un consumidor es familiar con una 

categoría de producto (Josiassen et al, 2008). Las creencias y actitudes de productos se 

almacenan en la memoria en forma de una red de conocimiento asociativa, es decir, un 

esquema. Las creencias del producto se encuentran para influir las evaluaciones de productos 

por los consumidores, independientemente del nivel de familiaridad de los consumidores con 

los productos de un país (Lee y Chen, 2008). 

Ahora más que nunca, los consumidores se enfrentan permanentemente a una amplia 

variedad de información del producto, obtenido a través de embalaje, marcas, publicidad, 

canales de distribución y otras fuentes de información. Los consumidores utilizan esta 

información para delinear las preferencias y decisiones de compra, pero también para poner de 

manifiesto las emociones, sentimientos, imaginaciones y fantasías (Verlegh y Steenkamp, 

1999). 

La investigación acumulada sobre el fenómeno de la imagen de la marca país sugiere 

que la naturaleza y la fuerza de los efectos parecía estar relacionada con el producto, el 

estímulo, la población, la información y las experiencias. Además, las creencias acerca de la 

categoría de producto y el estilo de procesamiento de información de los consumidores 

parecían mediar evaluaciones (Liefeld, 1993). A pesar de las diferencias en el nivel de 

información, el efecto de la imagen de la marca país fue identificado tanto entre los 
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compradores industriales como en las muestras de consumidores (Bilkey y Nes, 1982; Liefeld, 

1993; Peterson y Jolibert, 1995; Saghafi y Puig, 1997; Saghafi et al, 1991; Verlegh y 

Steenkamp, 1999). 

H2. A pesar de la familiaridad de los consumidores con los productos, la imagen 

del país está significativamente relacionada con las creencias de los productos. 

Una evaluación del producto es la opinión general sobre un producto que los 

consumidores desarrollan a partir de la recepción, codificación y almacenamiento de 

información del producto en sus memorias (Carter, 2009). La evidencia empírica sugiere que 

la imagen de un producto de la marca país afecta las evaluaciones de los consumidores de los 

productos de cualquier producto en general o producto/ marca o servicios específico (Bilkey y 

Nes, 1982; Dinnie, 2004). 

La familiaridad del producto se encontró para aumentar la relevancia de la marca país 

en la evaluación del producto (Insch y McBride, 2004). Las creencias de productos y las 

actitudes se almacenan en la memoria en forma de una red de conocimiento asociativa, es decir, 

un esquema. Las creencias del producto se encuentran para influir las evaluaciones de 

productos de los consumidores, independientemente de su nivel de familiaridad con los 

productos de un país (Lee y Chen, 2008). 

H3. A pesar de familiaridad de los consumidores con el producto, la imagen del 

país está significativamente relacionada con la evaluación del producto. 

Las creencias de los productos se almacenan en la memoria en forma de una red de 

conocimiento asociativa, es decir, un esquema. Las creencias del producto se encuentran para 

influir las evaluaciones de productos de los consumidores, independientemente de su nivel de 

familiaridad con los productos de un país (Lee y Chen, 2008). 
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H4. A pesar de la familiaridad de los consumidores con el producto, las creencias 

de los productos están significativamente relacionadas con la evaluación del 

producto. 

A pesar de cinco décadas de investigación sobre la imagen de la marca país, los efectos 

aún son poco conocidos (Licsandru, Szamosi, y Papadopoulos, 2013; Verlegh y Steenkamp, 

1999), y hay una falta de investigación en la ejemplificación de estas percepciones, 

especialmente con la incorporación de otras variables socio-psicológicas asociadas con el 

origen extranjero de los productos (Jiménez y San Martín, 2010). 

Uno de los objetivos de la presente investigación es ampliar el conocimiento del 

procesos cognitivo de imagen de la marca país a través de la identificación de la medida en que 

el etnocentrismo y la animosidad interactúan con la imagen de la marca (COI) y el impacto que 

tienen estos constructos en las creencias de productos de los consumidores y en las 

evaluaciones de productos. 

Este objetivo permitirá tanto la réplica como la combinación de investigaciones 

anteriores para proporcionar validación adicional a los resultados anteriores. Además, 

queremos identificar el grado en que la imagen de la marca país del producto influye en las 

creencias y evaluaciones de productos, a través de la integración de la influencia mediadora del 

etnocentrismo y la animosidad del consumidor. 

En una revisión de la literatura publicada recientemente, Alsughayir, (2013) declaró 

que algunos autores consideran que el etnocentrismo del consumidor, junto con un mayor 

sentido de patriotismo y enfoque en la identidad cultural y étnica, tiene un fuerte efecto sobre 

el entorno empresarial global, especialmente durante una crisis económica. 
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También Zolfagharian y Sun, (2010) afirman que el efecto COO puede estar mediado 

por variables como la edad, el sexo, los ingresos, la nacionalidad, la clase social, la percepción 

del riesgo, los valores personales, las emociones y el etnocentrismo. 

Debido a resultados contradictorios de investigaciones anteriores y al hecho de que el 

etnocentrismo ha sido mayormente investigado como un antecedente de la imagen de la marca 

país, además de la necesidad de mejorar el conocimiento en este campo se sugieren la siguiente 

hipótesis: 

H5: La relación entre la imagen de la marca país y las creencias del producto está 

mediada por el etnocentrismo del consumidor. 

H6: La relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto está 

mediada por el etnocentrismo del consumidor. 

Otra de las variables socio-psicológicas asociada con el origen extranjero de los 

productos es la animosidad. Jiménez y San Martín, (2010) investigaron el papel moderador de 

la animosidad en la relación entre la marca país y la reputación de la firma, pero los resultados 

no confirmaron tal papel moderador. 

Debido al hecho de que la animosidad del consumidor es un constructo relativamente 

reciente, son escasos los estudios que exploran e identifican a ambos moderadores y 

especialmente a los mediadores asociados a ella. Varios autores sugieren en sus trabajos 

publicados la necesidad de investigar más a fondo este tema (Funk, Arthurs, Treviño y Joirman, 

2010; Huang et al, 2010; Leong et al., 2008). 

Por ejemplo, Rose et al., (2008) verificaron que las diferencias relativamente 

importantes en la animosidad de los consumidores pueden ocurrir entre las subculturas, y que 

los subgrupos moderan el nivel de animosidad en relación a otras naciones. 
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En investigaciones anteriores, la animosidad ha sido sistemáticamente tratada como un 

antecedente de imagen de la marca país, y rara vez investigada como un mediador. De esta 

forma, proponemos la siguiente hipótesis: 

H7: La relación entre la imagen de la marca país  y las creencias del producto está 

mediada por la animosidad de los consumidores. 

H8: La relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto está 

mediada por la animosidad de los consumidores. 

Peterson y Jolibert, (1995) sugirieron que los investigadores debían buscar 

generalizaciones, universalidades o principios de los efectos de la marca país; no obstante, 

debían centrar su atención en la detección de los moderadores - variables, metodologías y 

diseños que producen (o explican) los efectos diferencial de COO. 

La investigación sobre marca país es fértil en los estudios que analizan el poder 

moderador de varias variables – basado en el producto y en el individuo - en la relación entre 

la marca país y los diferentes resultados, como la evaluación del producto, el valor percibido, 

el valor de marca, la imagen de marca y la voluntad de comprar. 

Las investigaciones anteriores confirmaron diferentes condiciones moderadoras como 

la familiaridad con un país (Jiménez y San Martín, 2010), las características demográficas - 

incluyendo la edad, el sexo, los ingresos, la nacionalidad, la clase social-, el comportamiento 

de compras, las actitudes y los valores humanos (Balabanis et al, 2002; Hsieh et al, 2004; 

Samiee et al., 2005; Spillan et al, 2008). 

Como ejemplo, Insch y McBride, (2004) verificaron que la familiaridad del producto 

aumentaba la relevancia de la marca país en la evaluación del producto, especialmente cuando 

está en presencia de productos más complejos. Insch y McBride, (2004) comprobaron que las 
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evaluaciones de calidad del producto también dependían de la edad y nivel de educación de los 

consumidores. 

Por consiguiente, se proponen las siguientes hipótesis: 

H9. El efecto de la imagen del país en las creencias de los productos es moderado 

por el nivel de familiaridad de los encuestados.  

H10. El efecto de la imagen del país en la evaluación del producto es moderado 

por el nivel de etnocentrismo de los encuestados. 

H11. El efecto de la imagen país de la evaluación del producto es moderado por el 

nivel de animosidad de los encuestados. 

H12. El efecto de la imagen país en la evaluación del producto es moderado por la 

edad de los encuestados. 

2.1. Modelo conceptual con hipótesis 

El modelo propuesto incluyendo las hipótesis 1 a 12 se representa en la ilustración 5: 

Ilustración 5- Modelo conceptual con hipótesis 
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2.2. Resumen de las hipótesis 

Tabla 1 – Tabla del índice de las hipótesis 

HIPÓTESIS Nº FORMULACIÓN 

HIPÓTESIS 1 

La imagen del país es un constructo multidimensional 

representado por un modelo de tres factores, lo que refleja las 

creencias de los países, los afectos personas y la interacción 

deseada en lugar de un modelo de un solo factor. 

HIPÓTESIS 2 

Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el 

producto, la imagen del país está significativamente relacionada 

con las creencias de los productos. 

HIPÓTESIS 3 

Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el 

producto, la imagen país está significativamente relacionada con la 

evaluación del producto. 

HIPÓTESIS 4 

Independientemente de familiaridad de los consumidores con el 

producto, las creencias de los productos están significativamente 

relacionadas con la evaluación del producto. 

HIPÓTESIS 5 
La relación entre la imagen de la marca país entre y las creencias 

del producto está mediada por el etnocentrismo del consumidor. 

HIPÓTESIS 6 
La relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del 

producto entre está mediada por el etnocentrismo del consumidor. 

HIPÓTESIS 7 
La relación entre la imagen de la marca país y las creencias del 

producto está mediada por la animosidad de los consumidores. 

HIPÓTESIS 8 
La relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del 

producto está mediada por la animosidad de los consumidores. 

HIPÓTESIS 9 
El efecto de la imagen país en las creencias de los productos está 

moderado por el nivel de familiaridad de los encuestados. 

HIPÓTESIS 10 
El efecto de la imagen del país en la evaluación de productos está 

moderado por el nivel de familiaridad de los encuestados. 

HIPÓTESIS 11 
El efecto de la imagen país en las creencias de los productos está 

moderado por la edad de los encuestados. 

HIPÓTESIS 12 
El efecto de la imagen del país en la evaluación de los productos 

está moderado por la edad de los encuestados. 
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Capítulo IV: Diseño metodológico 

Introducción al capítulo 

Como se mencionó anteriormente, la principal contribución de este estudio es 

comprender los determinantes fundamentales de la evaluación de los consumidores de 

productos extranjeros e identificar posibles interdependencias entre estas variables. Una serie 

de estudios realizados desde 1995 han descompuesto el constructo imagen de la marca país a 

partir de una sola medida o tratamiento experimental categórico (en función del país de destino) 

a una operacionalización multidimensional que permite comprobar la imagen de diferente 

marcas país (Pharr, 2005). La creciente complejidad de estas relaciones sugiere una mayor 

necesidad de un enfoque holístico del test del modelo. Desafortunadamente, muy pocos 

estudios que examinan múltiples antecedentes de evaluaciones de productos extranjeros han 

empleado esos métodos de modelado de análisis estadístico (Pharr, 2005). Por lo tanto, los test 

de estos determinantes holísticos pueden descubrir algunos signos de la fuerza relativa, así 

como la naturaleza de sus relaciones dentro de cada etapa del proceso de evaluación de los 

consumidores. Por tanto, la discusión que sigue en este capítulo está dirigida a explicar el 

constructo de medición, el enfoque de la investigación, el diseño de la muestra, el diseño y la 

aplicación del cuestionario, el análisis estadístico y la construcción de confiabilidad, así como 

cuestiones de validez. 

1. El muestreo y los sujetos 

Como se mencionó anteriormente en la revisión de la literatura, la mayoría de los 

estudios de la marca país utilizó muestras de estudiantes (Dinnie, 2004; Liefeld, 1993), aunque 

en una proporción mucho menor, algunos autores de estudios publicados se basaron en 

muestras de consumidores (Balabanis y Diamantopoulos, 2004; Saghafi y Puig, 1997), 

muestras de compradores profesionales (Darling y Wood, 1990; Hester y Yuen, 1987) y 
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muestras mixtas de estudiantes y de consumidores (D'Astous y Ahmed, 1999 L.-Y. Lin y Chen, 

2006). 

En este estudio se recogieron datos de una muestra de los residentes del distrito de 

Aveiro, utilizando un método no probabilístico de muestreo por cuotas. Con base en el Censo 

de 2001 de Portugal se determinó la distribución de la población por ciudades, el género y la 

edad. Los entrevistadores realizaron 417 entrevistas personales, con base en cuotas 

predefinidas. 

La opción por una muestra de consumidores se justifica por las siguientes razones: a) 

la dimensión del efecto derivado de los estudiantes con frecuencia se desviaba mucho de las 

muestras de no consumidores, y por lo tanto, los investigadores debían hacer hincapié en la 

importancia de replicar investigaciones basadas en estudiantes universitarios con sujetos que 

no eran estudiantes (Peterson , 2001); b) para testar nuestro modelo teórico, consideramos 

importante el uso de un diseño de investigación que podría mejorar la validez interna y externa 

(Balabanis y Diamantopoulos, 2004; Reynolds, Simintiras, y Diamantopoulos, 2002); c) a 

pesar de que las muestras de estudiantes son normalmente más baratas y fáciles de obtener en 

comparación con muestras de consumidores (Hyman y Yang, 2001), hemos tratado de reducir 

al mínimo ambos efectos limitando nuestra población de estudio en un área geográfica 

relativamente pequeña; d) la elección para el distrito de Aveiro se basa en la conveniencia 

logística y también en el hecho de que esta región tiene una distribución socio-demográfica 

muy parecida a la distribución de la población portuguesa. 

La distribución de la muestra en las variables sociodemográficas más relevantes es la 

siguiente: 
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Tabla 2 - Distribución de la muestra de las variables socio-demográficas 

Variables socio-demográficas Distribución de 
la muestra 

Distribución de 
la población de 

Aveiro * 

Distribución de la 
población 

Portuguesa* 
 

Género    

Masculino 48% 47.3% 47.8% 

Femenino 52% 52.7% 52.2% 

Edad (por grupo)    

18-24 15.3% 12.6% 12.7% 

24-34 22.8% 17.1% 15.4% 

35-44 20.6% 18.5% 17.8% 

45-54 15.3% 17.2% 16.7% 

55-64 13.4% 14.2% 14.6% 

>65 12.5% 20.3% 22.8% 

Nivel de educación    

No nivel de educación formal 0% No datos 10% 

Nivel básico 1º (1er ciclo) 11.0% No datos 25.5 

Nivel básico 2º (2º ciclo) 8.9% No datos 13.0 

Nivel básico 3er (3er ciclo) 16.3% 15.2% 20.7 

Escuela secundaria 30.7% No datos 16.8 

Nivel universitario 32.9% 21,7% 13.4 

Ocupación    

Empleado 49.2%   

Autónomo 12.7%   

Estudiante 11.0%   

Desempleado 9.6%   

Retirado 12.0%   

Otro 5.5%   

Ingreso anual bruto**    

Por debajo de € 10.000 36.0%   

Entre € 10.001 y 19.000 30.0%   

Entre € 19.001 y 27.500 17.7%   

Entre € 27.501 y 40.000 9.1%   

Entre € 40.001 y 50.000 4.3%   

Entre € 50.001 y 100.000 2.4%   

Entre € 100.001 y 250.00 0.5%   

Fuente: INE, Censo 2011  
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* (Considerando a la población mayor de 15 años de edad). 

* *(Intervalos de ingresos aprobados por el Ministerio portugués de finanzas) 

 

También se preguntó a los encuestados si alguna vez habían visitado los países en 

análisis. Las respuestas fueron las siguientes. 

Tabla 3- Países visitados por los encuestados 
Países visitados Sí No 

Brasil 15.1% 84.9% 

Alemania  19.7% 80.3% 

España  86.8% 13.2% 
Fuente: Cuestionarios 

 

Los cuestionarios fueron administrados por siete estudiantes de marketing del Ipam, 

escuela de Aveiro. Allí los estudiantes fueron preparados y se les instruyó en relación a la 

selección de los encuestados y la administración del cuestionario. Los cuestionarios fueron 

recogidos entre el 19 de marzo de 2012 y el 9 abril de 2012. La metodología utilizada es no 

probabilística, por lo tanto, es irrelevante e incorrecto determinar el error de muestreo. No 

obstante, si hubiésemos estado en presencia de un método probabilístico, esta investigación 

hubiese podido tener un margen de error del 4,79% para un intervalo de confianza del 95%. 

2. Procedimiento 

Al igual que muchos otros en el dominio de la marca país, esta investigación es un 

estudio "señal única". Esto significa que, además de la información verbal e intangible sobre 

las marcas país, no se proporciona más información a los encuestados con respecto a los países 

o productos de los países en estudio. 

Por consiguiente, durante la administración de los cuestionarios, el equipo estaba 

entrenado para seleccionar a los encuestados por el método de conveniencia de acuerdo a las 
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cuotas predefinidas y comenzar la entrevista explicando la envergadura y los objetivos del 

cuestionario. Los entrevistadores también estaban instruidos para aclarar cualquier duda a lo 

largo de la entrevista. De acuerdo con la información obtenida del equipo de entrevistadores, 

el tiempo promedio de respuesta fue de entre 10 y 15 minutos, y los encuestados no revelaron 

dificultades para responder las preguntas. Al final del proceso de recogida de datos, se 

eliminaron 5 cuestionarios porque los encuestados no eran de nacionalidad portuguesa. 

3. Selección del país 

Los países elegidos para este estudio fueron Brasil, Alemania y España. Se espera que 

la elección de estos países genere grados diferenciados de la imagen nacional y de la 

animosidad de los encuestados portugueses. Por ejemplo, debido a la actual condición 

económica y política en la Unión Europea y, especialmente, en la zona euro, se espera que los 

encuestados portugueses tengan niveles más altos de animosidad económica hacia Alemania, 

que hacia España y Brasil. Con respecto a la imagen de la marca país, se espera que Alemania 

y España tengan imágenes del país más positivas que Brasil, debido a su mayor nivel de avance 

tecnológico y el desarrollo económico. También se espera que los entrevistados revelen algún 

grado de etnocentrismo, debido a las dificultades económicas actuales y a la tasa de desempleo 

en Portugal. 

Más específicamente, se seleccionaron estos tres países por razones metodológicas, 

económicas, culturales e históricas. 

Por razones metodológicas, porque para probar el modelo propuesto se considera de 

interés la inclusión de un país con un alto nivel de desarrollo, un país con un nivel de desarrollo 

similar al de Portugal y un país emergente. Además, la mayor parte de la investigación sobre 

la marca país se ha centrado históricamente en los países más desarrollados, en especial en 

Estados Unidos (Al-Sulaiti y Baker, 1998; Dinnie, 2004; Peterson y Jolibert, 1995) y, por lo 
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tanto, es aconsejable probar estos modelos en los países y sobre los países que históricamente 

fueron excluidos de los estudios COO (Leonidou et al, 1999). También desde un punto de vista 

metodológico, la inclusión de los constructos etnocentrismo y animosidad en nuestro modelo, 

especialmente la animosidad económica, sugiere el uso de países con los que la población en 

estudio tiene algún grado de familiaridad, como resultado de la rivalidad relativamente benigna 

por compartir una frontera contigua o de manifestaciones más graves, provocadas por 

acontecimientos militares en el pasado o recientes disputas económicas o diplomáticas (Klein 

et al., 1998). 

Desde una perspectiva económica, la elección de estos tres países se basa en el hecho 

de que España y Alemania son los dos países con mayor proporción de las importaciones 

portuguesas en los últimos cinco años, a una gran distancia de los demás países. Según el 

Centro de Comercio Internacional (2012), en 2011 Portugal importó un total de € 57,6 mil 

millones. Las importaciones procedentes de España llegaron a € 18,2 mil millones (aprox. El 

31,5%) y las importaciones alemanas representaron € 7100 millones (aprox. El 12,3%). El 

tercer país con mayor participación fue Francia, con € 3,9 mil millones, aproximadamente el 

6,8%. En relación con la elección de Brasil, a pesar del hecho de que es el décimo país con 

mayor participación en las importaciones portuguesas, lo que representa € 1460 millones 

(2,53%), es el primer país en la lista con el portugués como idioma oficial; se trata de una 

economía grande y emergente, que vende sobre todo bienes de consumo a Portugal - en 

contraste con otros países con mayor participación-, pero sobre todo vende materias primas, 

especialmente petróleo crudo y gas natural. También es de interés para esta investigación 

incluir países con diferentes niveles de desarrollo económico, en este caso, España y Alemania 

como países altamente desarrollados y Brasil como país en desarrollo (Naciones Unidas, 2011). 
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Entre las razones culturales e históricas subrayamos la historia alemana y la creciente 

importancia económica y política en el mundo, pero particularmente en el contexto de la Unión 

Europea, y sus efectos en la vida de los ciudadanos de la UE (Atkins, 2012). En cuanto a 

España, por un lado, la proximidad geográfica entre los países y por otro, las diferencias 

socioculturales (Hofstede, 2012). En el caso de Brasil, se trata de una ex colonia portuguesa, 

con la cual Portugal y los portugueses mantienen amplios y fuertes lazos. 

Tabla 4 – Valores de Alemania, España, Brasil y Portugal en cinco dimensiones de la cultura 

por el cálculo de Hofstede. 

País Distancia 

de poder 

Individualismo Masculinidad / 

feminidad 

Control de la 

incertidumbre 

Orientación 

a largo plazo 

Alemania 35 67 66 65 31 

España 57 51 42 86 19 

Brasil 69 38 49 76 65 

Portugal 63 27 31 104 30 
Fuente: Geert Hofstede 

 

Por razones económicas, culturales e históricas, se supone que la selección de estos 

países tendrá un impacto en la percepción del portugués en relación con los países y sus 

productos. De acuerdo con la literatura, se espera que la mayoría de los países desarrollados y 

sus productos se evalúen de manera más favorable en comparación a los países menos 

desarrollados (Essoussi y Merunka, 2007; Erdener Kaynak, Kucukemiroglu y Hyder, 2000; 

Quester, Dzever y Chetty, 2000; Saghafi y Puig, 1997; Saghafi et al, 1991). 

Por lo tanto, se espera que los encuestados revelen una mejor percepción de Alemania 

y de los productos alemanes, seguido por España y los productos españoles y, finalmente, 

Brasil y los productos brasileños. 
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4. Selección del producto 

 

Usando una terminología común en el dominio de la marca país, esta investigación está 

comprendida en lo que se conoce generalmente como un estudio de "señal única". En concreto, 

este estudio está diseñado de tal forma que, además de las marcas país y de los productos de la 

marca país, no se proporciona ninguna otra información a los sujetos. Esto también significa 

que el estímulo dado a los encuestados - productos en general - es intangible y se presenta 

únicamente en una forma verbal. Aunque la literatura COO criticó los diseños de "señal única" 

y el uso de "descriptores verbales" porque se había verificado que los efectos de la marca país 

eran más altos para los estudios de una sola señal que para los estudios multi-señales (Bilkey 

y Nes, 1982 ; Dinnie, 2004; Peterson y Jolibert, 1995), y más altos en la presencia de 

descriptores verbales que la presencia de un producto real (Peterson y Jolibert, 1995), la 

justificación para el uso de este diseño radica en el hecho de que este enfoque se utiliza 

habitualmente en este campo de investigación (Heslop et al., 1990).  

De la misma forma, nos apoyamos en que en investigaciones anteriores, el uso de 

evaluaciones generales y de clase producto al mismo tiempo, ha concluido consistentemente 

que existen estereotipos de país a todos los niveles (clase general y producto) y son congruentes 

entre sí (Cattin, Jolibert, y Lohnes, 1982; Heslop et al., 1990). Además, uno de los objetivos 

de esta investigación es analizar el funcionamiento de los efectos COO a nivel teórico, por lo 

que no proporcionar pistas adicionales sobre los productos a los encuestados nos permite 

mantener los efectos COO tan "puros" como sea posible. Este enfoque no impide que los 

efectos de COO sean inmunes a otras señales internas o externas, como la experiencia anterior 

de los sujetos con los productos de los países seleccionados. Sin embargo, la tradición en 

estudios COO sugiere que previniendo a los encuestados con más información sobre los 
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productos en general de los países, destaca el enfoque tanto en la validez interna como externa 

del modelo. Teniendo en cuenta que el objetivo principal de esta investigación es probar 

dimensiones de imagen del país, vamos a utilizar los productos en general como señal del 

producto, en lugar de cualquier otro producto específico, servicio o marca 

Un número significativo de estudios sobre la investigación COI utilizaba productos en 

general, en lugar de una categorías determinada de producto/ servicios (Roth y 

Diamantopoulos, 2009). Según Laroche et al, (2005), "el origen de los sesgos parece existir 

para los productos en general, para los productos específicos, y para los usuarios finales y los 

compradores industriales por igual" (Laroche et al., 2005: 97). La justificación para el uso de 

productos en general en lugar de productos específicos probablemente resida en el hecho de 

que "las imágenes de productos específicos no pueden ser generalizadas a la marca país en 

general, por lo tanto, el valor de este tipo de investigación es limitada" (Papadopoulos, Heslop, 

Szamosi, Y Ettenson, 1997: 998). Por lo tanto, en los casos en que el principal objetivo es 

explorar la imagen general de los países y sus productos, se considera más apropiada la 

evaluación de los productos en general. Por el contrario, en los casos en que el principal 

objetivo es acceder a las intenciones de compra, los investigadores deben utilizar productos, 

servicios o marcas específicos (Roth y Diamantopoulos, 2009). En nuestro caso, y teniendo en 

cuenta que el objetivo principal de esta investigación es probar dimensiones de imagen del 

país, vamos a utilizar los productos en general como señal de producto, en lugar de cualquier 

producto específico, servicio o marca. 
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5. Cuestionario pre-test 

Antes de iniciar la recogida de datos de nuestro cuestionario, el mismo fue testado en 

una muestra de 61 individuos con edades comprendidas entre los 18 y los 52 años, de los cuales 

el 58% eran mujeres y el 42% hombres. Alrededor del 70% de la muestra declaró unos ingresos 

anuales entre € 10.000 y € 50.000. Esta muestra de conveniencia consistió en estudiantes 

universitarios de varias clases (clases de día y clases de la noche), que se inscribieron en cursos 

de marketing en las Escuelas Ipam de Oporto y Aveiro, Portugal. El cuestionario fue auto 

administrado en papel en el aula. El propósito de la prueba previa era detectar cualquier 

problema con el cuestionario (por ejemplo, el tiempo de respuesta, la legibilidad y la 

comprensión de la encuesta, el formato de preguntas y el diseño y el orden de los constructos) 

y hacer una evaluación preliminar de la confiabilidad y validez del constructo. Todos los 

problemas que surgieron de los resultados de la prueba preliminar se discutieron antes de la 

recogida de datos con la muestra principal. 

Nuestra encuesta estaba formada por una escala de ítems establecida para cada variable 

testada con ítems de variables dependientes que aparecen antes de los ítems de la variable 

independiente, para evitar posibles señuelos y otros efectos. Se pidió a los encuestados que 

indicaran sus creencias, actitudes y valoraciones hacia los productos extranjeros procedentes 

de los tres países analizados, a saber, Brasil, Alemania y España. Las respuestas pre-test 

revelaron la necesidad de pequeñas modificaciones que se hicieron en el diseño final del 

cuestionario para ayudar a la legibilidad y comprensión. Durante el pre-test, los estudiantes 

tomaron un promedio de 8 a 9 minutos para completar el cuestionario. 
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El cuestionario ilustrado en el Apéndice I es el resultado final de estas modificaciones. 

5.1. Análisis de datos pre-test 

Un primer vistazo al pre-test sugiere que, en el 84% de los casos, hay niveles aceptables 

de confiabilidad del constructo, con un Alfa de Cronbach por encima de 0.600, y con un alfa 

significativo para todos los constructos de 0,679. Según Peterson, (1994) las recomendaciones 

de Nunnally (1967, 1978) son las más ampliamente citadas, apoyando y/ o criticando el 

coeficiente de confiabilidad observada. "En 1967, él recomendó que la confiabilidad mínima 

aceptable para la investigación preliminar debe estar en el rango de 0,5 hasta 0,6, mientras 

que en 1978 lo llevó al nivel recomendado de 0.7 (sin explicación)" (Peterson, 1994: 381). 

Este análisis preliminar también reveló que sólo el 4% de los constructos revelaba un Alfa de 

Cronbach por encima de 0.900. De hecho, la ausencia relativa de los coeficientes de alfa iguales 

o superiores a 0,90, en realidad puede reflejar buenas prácticas de investigación. Boyle (1991) 

cit. en (Peterson, 1994), sugiere que las escalas que presentan coeficientes de alfa muy altos 

pueden tener "demasiada" consistencia interna y deben evitarse, ya que pueden implicar un alto 

nivel de ítems redundantes y no una escala de  confiabilidad. 

La tabla 5 ilustra la consistencia interna de los constructos en lo que respecta a los 

consumidores portugueses y sus opiniones hacia los tres países de interés en este estudio. 
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Tabla 5 – Pre-test de la Escala de Confiabilidad 
Escala Nº de 

ítems 

Alfa de 

cronbach 

Ítems estandarizados 

según alfa de cronbach Etnocentrismo del consumidor    
Portugal 4 ,881 ,889 
Imagen del país    
Brasil 9 ,655 ,631 
Alemania 9 ,777 ,791 
España 9 ,816 ,818 
Creencias del país    
Brasil 3 ,641 ,644 
Alemania 3 ,783 ,783 
España 3 ,776 ,776 
Afectos de las personas    
Brasil 3 ,418 ,385 
Alemania 3 ,381 ,387 
España 3 ,689 ,718 
Interacción deseada    
Brasil 3 ,698 ,698 
Alemania 3 ,497 ,528 
España 3 ,761 ,768 
Creencias de los productos    
Brasil 3 ,846 ,847 
Alemania 3 ,919 ,919 
España 3 ,861 ,861 
Evaluación del producto    
Brasil 3 ,636 ,641 
Alemania 3 ,624 ,619 
España 3 ,306 ,318 
Familiaridad con el producto    
Brasil 2 ,766 ,770 
Alemania 2 ,796 ,805 
España 2 ,812 ,818 
Animosidad económica    
Brasil 5 ,701 ,714 
Alemania 5 ,672 ,664 
España 5 ,724 ,720 
Media  ,697  
Fuente: Análisis de datos. 

 

6. Conceptualización de los constructos 

Según Cavusgil y Das, (1997) "Si existieran escalas validadas, el investigador debería 

usarlas" (Cavusgil y Das, 1997: 90). Las variables de interés en esta tesis se medirán utilizando 
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escalas establecidas a partir de los estudios de investigación anteriores y se enumeran desde la 

Tabla III hasta la Tabla VIII. Se investigan cinco constructos principales: la imagen de la marca 

país, las creencias de productos, la evaluación de productos, el etnocentrismo del consumidor 

y la animosidad de los consumidores 

6.1. Imagen de la marca país  

La medida de la imagen del país se adoptó a partir de investigaciones previas (Laroche 

et al., 2005) y está constituida por una escala bipolar calificativa de nueve ítems y siete puntos 

que mide las tres dimensiones del constructo, es decir, las creencias de los países, los afectos 

de las personas y la interacción deseada. 

Según Laroche et al., (2005), este enfoque es "consistente con Papadopoulos et al. 

(1988, 1990), definimos las creencias de los países como las creencias de los consumidores 

sobre el desarrollo industrial del país y el avance tecnológico. El concepto de los afectos de 

las personas se refiere a las respuestas afectivas de los consumidores (por ejemplo, el gusto) 

de la población del país. Por último, el concepto de interacción deseada refleja la disposición 

de los consumidores para construir lazos económicos con el país de destino" (Laroche et al., 

2005: 98). 

A pesar de los numerosos instrumentos de medición de imagen de la marca país 

disponibles en la investigación de mercados internacionales, la mayoría de los instrumentos no 

miden la marca país como un constructo multidimensional (Han, 1989; Johansson, et al 1985; 
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Knight y Calantone, 2000). Además, las escalas a menudo evalúan la imagen del país en base 

a las medidas relacionadas con los productos y no en medidas específicas del país (Han, 1989). 

La escala de la imagen de la marca país utilizado en esta investigación nos proporciona 

tres dimensiones interrelacionadas. Una dimensión cognitiva (las creencias del país), 

compuesta por tres ítems; una dimensión afectiva (los afectos de las personas), también 

compuesta por 3 ítems y una dimensión conativa (la interacción deseada), incluyendo otros tres 

ítems. Laroche et al., (2005) utilizó esta misma escala para investigar la imagen de la marca 

país de dos países (Japón y Suecia) entre encuestados de América del Norte. Los resultados de 

su análisis estadístico revelaron calidad aceptable de ajustes estadísticos para el modelo de 

medición, tanto para los casos de Suecia como de Japón y los autores confirmaron la validez 

convergente y discriminante en su estudio. 

Además, es importante referir que esta escala ha sido probada con éxito por su 

influencia en las evaluaciones de consumidores y en las actitudes hacia los productos en general 

de países extranjeros, en lugar de hacia categorías específicas de productos (Heslop, 

Papadopoulos, y Bourk., 1998; Laroche et al, 2005). Sobre la base de estas razones, se supone 

que la escala de la imagen tridimensional la de imagen de la marca país sea apropiada para el 

objetivo de esta investigación. En la tabla 6 se muestra la escala de nueve puntos (3x3x3) para 

la imagen de la marca país y los nueve indicadores están inversamente codificados dentro de 

la encuesta. 
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Tabla 6 - Escala de productos para la imagen de la marca país 

Ítems de la escala 

Creencias del país (3 ítems) 

Ricos / pobres 

Tecnológicamente avanzado / no avanzado 

Bajo/elevado nivel de educación  

Afectos de las personas (3ítems) 

Confiable/ no confiable 

Trabajador/ no trabajador 

Simpático/ no simpático 

Interacción deseada (3 ítems)  

Debemos/ no deberíamos tener vínculos más estrechos con _______ (país extranjero) 

País ideal/ país no ideal 

Deberíamos/ no deberíamos aceptar más inversión de _______ (país extranjero) 
 

6.2. Creencias del producto 

Las creencias de los productos son los principales impulsores de la actitud de los 

consumidores y de su intención de conducta (Cui, Bao, y Chan, 2009). 

Tabla 7 - Escala de ítems para las creencias del producto 
Escala de ítems - creencias del producto 

No confiable/ confiable 

Pobre/ buena mano de obra  

Pobre/ buena calidad 

 

6.3. Evaluación del producto 

La evaluación del producto se conceptualiza como las actitudes que los consumidores 

tienen hacia los productos (Chowdhury, 2010; MacInnis y Mello, 2005). Las evaluaciones de 
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productos se medían por escalas bipolares de siete puntos adaptadas de Papadopoulos et al, 

(2000) y Nagashima, (1977). 

Tabla 8 - Escala de ítems para la evaluación del producto 
Escala de ítems - evaluación del producto 

Dispuesto / no está dispuesto a comprar_____ (país) productos 

No estaría orgulloso de poseer productos de_____ (país) 

Los productos de _____ (país) son/ no son para gente como yo 

  

Tabla 9 - Escala de ítems para la familiaridad del producto 
Escala de ítems –familiaridad del producto 

Yo conozco / no conozco los productos de ______ (país) muy bien 

En general, los productos de ______ (país) son muy conocidos/ no muy 

conocidos 

 

6.4. El etnocentrismo 

En general, el etnocentrismo representa una propensión universal que tienen ciertas 

personas y/ o grupos para ver a sus propios grupos o su cultura como centralmente importante, 

y para interpretar al resto de grupos desde la perspectiva de su propio grupo (Egger 2008). El 

etnocentrismo lleva a la gente a hacer falsas suposiciones acerca de las diferencias culturales y 

causa mala interpretación cultural. Heslop, (2007) define el etnocentrismo como la negativa a 

comprar productos de países extranjeros porque, además de moralmente incorrecto, puede 

dañar la economía nacional. 

Shimp y Sharma (1987) desarrollaron el CETSCALE para medir el constructo 

etnocentrismo del consumidor, con el fin de explicar, en parte, por qué los consumidores 

prefieren los productos nacionales en detrimento de sus homólogos extranjeros. El CETSCALE 

fue originalmente desarrollado y probado entre encuestados estadounidenses, sin embargo, fue 
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validado a nivel internacional en varios estudios, y también ha sido validado a nivel 

internacional en estudios posteriores (por ejemplo, (Evanschitzky et al, 2008; Javalgi et al, 

2005; Saffu et al, 2010). La escala original consta de 17 ítems en escalas Likert de siete puntos 

anclados en muy en desacuerdo/ muy de acuerdo (Shimp y Sharma, 1987). 

En esta investigación, y siguiendo la metodología de Steenkamp et al, (1999) y de 

Steenkamp et al, (2003), el etnocentrismo del consumidor se midió utilizando los cuatro ítems 

más altos de carga de la CETSCALE originales (Shimp y Sharma, 1987), con una escala de 

siete puntos anclados en muy de acuerdo/ en desacuerdo. 

Tabla 10 - Escala de ítems para el etnocentrismo del consumidor 
Escala de ítems – etnocentrismo del consumidor 

La compra de productos fabricados en el extranjero es poco 

(portugués) 

Un (portugués) no debe comprar productos extranjeros porque esto 

duele al negocio (portugués) y causa desempleo. 

Un (portugués) de verdad siempre debe comprar productos 

(portugueses). 

No es justo comprar productos extranjeros. 

 

6.5. Animosidad 

Según Klein et al, (1998), la animosidad de los consumidores se refiere a la antipatía 

que los consumidores pueden tener a un país extranjero, asociado a un pasado o presente 

militar, a acontecimientos políticos o económicos. La animosidad del consumidor hacia una 

nación extranjera afectará negativamente la compra de los productos producidos por ese país, 

independientemente de los juicios de la calidad del producto. Los autores desarrollaron una 

escala original de la animosidad, que consistió en tres dimensiones. La animosidad general 

consiste en una aversión general hacia un país extranjero y se medía por un solo indicador. La 
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animosidad económica consistía en cinco indicadores que abordan el antagonismo causado por 

la relación económica entre el país del consumidor y el país extranjero. La animosidad bélica 

desarrolla el desprecio de los consumidores hacia un país como consecuencia de los conflictos 

militares entre países y se medía por tres ítems. 

Para el objeto de este estudio, se mide la animosidad de los consumidores portugueses 

hacia los tres países (España, Brasil y Alemania) y de sus consecuencias sobre la percepción 

del producto y la intención de compra. Para conferir la comparabilidad de la medida de la 

animosidad entre las tres marcas país, los ítems de su escala deben normalizarse, manteniendo 

relevancia para los tres países con respecto a los consumidores portugueses. Por esta razón, así 

como por la falta de acontecimientos bélicos recientes entre estos países, no se medirá la 

dimensión basada en la animosidad bélica. En contraste, la importancia de la animosidad de 

base económica está fuertemente acentuada por la actual situación económica portuguesa. Por 

lo tanto, sólo se midieron la animosidad general y económica. 

Tabla 11 – Escala de ítems para la animosidad 
Escala de ítems – animosidad 

Animosidad general  

No me gusta (país). 

Animosidad económica 

(País) no es un socio comercial confiable.  

(País) quiere ganar poder económico sobre (país). 

(País) se está aprovechando de (país). 

(País) tiene demasiada influencia económica en (país). 

(País) está haciendo negocios de manera desleal con (país). 

 

6.6. Demografía 

La última sección del cuestionario incluía siete preguntas sociodemográficas para 

identificar el perfil del encuestado. Las preguntas incluían la edad del encuestado, el sexo y la 
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ciudad de residencia, la nacionalidad, el nivel de instrucción, la ocupación y los ingresos. La 

inclusión de estas preguntas sociodemográficas tenía dos propósitos: controlar la muestra, que 

queríamos que fuera representativa de la zona urbana de la ciudad de Aveiro en Portugal; la 

disponibilidad de indicadores que nos permitieran llevar a cabo comparaciones ad hoc al 

confrontar estos resultados de investigación con investigaciones anteriores. Por ejemplo, Wall, 

et al, (1989) refirieron que las actitudes masculinas y femeninas hacia los productos extranjeros 

diferían, siendo las mujeres las que presentaban una tendencia COO generalmente más positiva 

hacia los productos nacionales que los hombres. También Anderson y Cunningham, (1972) 

demostraron que los niveles más altos de educación del encuestado revelaron menos sesgo 

hacia productos producidos en el extranjero. Han, (1994) comprobó que el patriotismo 

desempeñaba un papel más importante en las actitudes de los sujetos que estaban familiarizados 

con los productos de un país que los que no lo estaban. La correlación entre la edad y la 

animosidad hacia un país extranjero, sugiere una relación positiva entre las dos variables 

(Sharma et al., 1995). 

 

7. Enfoque de la Investigación 

Según Spector et al (1981), hay muchas maneras diferentes de acercarse a una pregunta 

de investigación. Los métodos de investigación se definen esencialmente por el grado de 

control que tiene el investigador sobre el objeto de investigación (Spector et al., 1981). Ya que 

las creencias y la actitud de los consumidores se almacenan en la memoria (Keller, 1993), y 

son retroactivos en la naturaleza, la metodología de encuesta es apropiada para evaluar la 

información de los encuestados objetivo. Además, la metodología de encuesta ha sido 

ampliamente utilizada para medir las percepciones y actitudes en la investigación COO (Han 

et al, 1994). Por otro lado, la encuesta por cuestionario frecuentemente sufre de tasas de 
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respuesta potencialmente bajas, la incapacidad de los investigadores de sondear y la falta de 

control sobre la puntualidad del proceso de administración de la encuesta (Hair, e al, 2010). A 

pesar de estos inconvenientes, el uso de encuestas por cuestionarios revela varias ventajas en 

comparación con otros tipos de diseños de investigación. Las encuestas son lo suficientemente 

flexibles para encajar en prácticamente cualquier entorno de investigación y permitirá a los 

investigadores estudiar las grandes poblaciones, dispersas geográficamente, de manera rentable 

(Kumar, 2000). Las encuestas también pueden acomodar muestras de gran tamaño y tienen la 

capacidad de identificar pequeñas diferencias entre las muestras (Hair et al., 2010). Sobre la 

base de estas razones y los objetivos de esta investigación, se desarrolló y se utilizó un 

instrumento de encuesta para recoger datos con el fin de probar la solidez de la estructura del 

modelo propuesto y las hipótesis mencionadas. 

7.1. Diseño de la muestra 

Este estudio investiga  la percepción de los consumidores portugueses de los productos 

extranjeros procedentes de tres marcas país. El uso de múltiples países en el diseño único de 

investigación concede validez externa al modelo, recomendado por la demostración de que los 

resultados de un país podrían ser replicados a otro (Laroche et al., 2005). Además, cuantos más 

países se incluyan en los estudios empíricos sobre un tema determinado, más generalizables 

serán los resultados (Aulakh y Kotabe, 1993). 

7.2. Cuestionario 

El cuestionario consta de 81 preguntas, ocho de ellas acerca de las variables 

demográficas y socioeconómicas básicas, al final de la encuesta, incluyen la edad, el género, 

los locales de residencia, el país de nacionalidad, el nivel de estudios, la profesión, los ingresos 

y los países visitados por cada encuestado (Anexo I). Las aproximadamente 73 variables de 
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interés se medirán de forma secuencial en el siguiente orden: el etnocentrismo del consumidor, 

la imagen de la marca país (creencias de los países, los afectos de las personas, el deseo de 

interacción), las creencias de productos, la evaluación de productos, la familiaridad del 

producto y la animosidad, seguido de preguntas demográficas. 

Como ya hemos referido, todas las variables de interés fueron adaptadas de la literatura 

existente. La primera versión del cuestionario se realizó en idioma inglés y fue traducida al 

portugués con cuidado, utilizando el proceso de traducción regresiva para minimizar el sesgo 

de la traducción. Este procedimiento defiende que los ítems sean traducidos a la lengua de 

destino por bilingües, que sean hablantes nativos de esa lengua, y retro traducida por nativos 

de la lengua de partida (Cavusgil y Das, 1997). 

7.3. Muestreo y sujetos 

Como se mencionó anteriormente, en la revisión de la literatura, la mayoría de los 

estudios de la marca país utilizó muestras de estudiantes (Dinnie, 2004; Liefeld, 1993), aunque 

en una proporción mucho menor que algunos estudios de autores publicados que se basan en 

muestras de consumidores (Balabanis y Diamantopoulos, 2004; Saghafi y Puig, 1997) y 

muestras de compradores profesionales (Darling y Wood, 1990;; Hester y Yuen, 1987) y 

muestras mixtas de estudiantes y de consumidores (D'Astous y Ahmed, 1999 del L.-Y. Lin y 

Chen, 2006). 
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En este estudio se recogieron datos de una muestra de los residentes del municipio de 

Aveiro, utilizando un método no probabilístico de muestreo por cuotas. Con base en el Censo 

de 2001 de Portugal, se evaluó la distribución de la población por ciudad, el género, la edad. 

Los entrevistadores realizaron 422 entrevistas cara a cara, con base en cuotas predefinidas. 

La opción por una muestra de consumidores se justifica por las siguientes razones: a) 

el grado del efecto derivado de los estudiantes con frecuencia divergen de las grandes muestras 

de no consumidores, y por lo tanto, los investigadores deben hacer hincapié en la importancia 

de replicar las investigaciones basadas en estudiantes universitarios con sujetos no estudiantes 

(Peterson , 2001); b) poner a prueba nuestro modelo teórico ya que consideramos importante 

el uso de un diseño de investigación que podría mejorar la validez interna y externa (Reynolds 

et al, 2002); c) a pesar del hecho de que las muestras de estudiantes son normalmente más 

baratas y fáciles de obtener en comparación con muestras de consumo (Hyman y Yang, 2001), 

hemos tratado de reducir al mínimo los estos efectos limitando nuestra población de estudio en 

un área geográfica relativamente pequeña; d) la elección del municipio de Aveiro se basa en la 

conveniencia logística y también en el hecho de que esta región tiene una distribución socio-

demográfico muy parecida con la distribución de la población portuguesa. 

La distribución de la muestra en las variables sociodemográficas más relevantes es la 

siguiente: 
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Tabla 12 - Distribución de las variables socio-demográficas de la muestra 

Variables Socio-Demográficas Distribución de 
la muestra 

Distribución de 
la población de 

Aveiro * 

Distribución de la 
población 

Portuguesa * 
Género    
Masculino 48% 47.3% 47.8% 
Femenino 52% 52.7% 52.2% 
Edad (Por Grupo)    
18-24 15.3% 12.6% 12.7% 
24-34 22.8% 17.1% 15.4% 
35-44 20.6% 18.5% 17.8% 
45-54 15.3% 17.2% 16.7% 
55-64 13.4% 14.2% 14.6% 
>65 12.5% 20.3% 22.8% 
Nivel De Educación    
Nivel De  Educación Formal  0% No Data 10% 
1er Nivel Básico (1er Ciclo) 11.0% No Data 25.5 
2º Nivel Básico (2º CICLO) 8.9% No Data 13.0 
3er Nivel Básico (3er Ciclo) 16.3% 15.2% 20.7 
Enseñanza Secundaria  30.7% No Data 16.8 
Enseñanza Universitaria 32.9% 21,7% 13.4 
Ocupación    
Empleado 49.2%   
Autónomo 12.7%   
Estudiante 11.0%   
Desempleado  9.6%   
Retirado 12.0%   
Otro 5.5%   
Ingreso Anual Bruto **    
Por Debajo De € 10.000 36.0%   
Entre € 10.001 Y 19.000 30.0%   
Entre € 19.001 Y 27.500 17.7%   
Entre € 27.501 Y 40.000 9.1%   
Entre € 40.001 Y 50.000 4.3%   
Entre € 50.001 Y 100.000 2.4%   
Entre € 100.001 Y 250.00 0.5%   

Fuente: INE, Censo 2011 * (considerando a la población mayor de 15 años de edad). 

** (Intervalos de ingresos aprobados por el ministerio portugués de las finanzas) 

 

También se preguntó a los encuestados si alguna vez habían visitado los países en 

análisis. Las respuestas fueron las siguientes: 
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Tabla 13 - Países visitados por los encuestados 
Países Visitados Sí No 

Brasil 15.1% 84.9% 
Alemania 19.7% 80.3% 
España 86.8% 13.2% 

 

Los cuestionarios fueron administrados por siete estudiantes de marketing del Ipam, 

escuela de Aveiro. Allí los estudiantes fueron capacitados y se les instruyó en relación a la 

selección de los encuestados y la administración del cuestionario. Los cuestionarios fueron 

recogidos entre el 19 de marzo de 2012 y el 9 de abril de 2012. La metodología utilizada es no 

probabilística y por lo tanto, es irrelevante e incorrecta para determinar el error de muestreo. 

Sin embargo, si hubiésemos estado en presencia de un método probabilístico, esta investigación 

tendría un margen de error del 4,79%, para un intervalo de confianza del 95%. 

7.4. Procedimiento 

Al igual que muchos otros estudios en el dominio de la marca país, esta investigación 

es un estudio de "señal única". Esto significa que, además de la información verbal e intangible 

sobre las marcas país, no se proporciona más información a los encuestados con respecto a los 

países o productos de los países en estudio. 

Por consiguiente, cuando se estaban administrando los cuestionarios, el equipo estaba 

entrenado para seleccionar a los encuestados por el método de conveniencia, de acuerdo a las 

cuotas predefinidas y se comenzó la entrevista explicando el alcance y los objetivos del 

cuestionario. Los entrevistadores también fueron instruidos para aclarar cualquier duda a lo 

largo de la entrevista. De acuerdo con la información obtenida del equipo de entrevistadores, 

el tiempo de respuesta promedio fue de entre 10 y 15 minutos, y los encuestados no revelaron 

dificultades para responder a las preguntas. Al final del proceso de recogida de datos, fueron 

eliminados 5 cuestionarios porque los encuestados eran de nacionalidad no portuguesa. 
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Capítulo V: Análisis y resultados 

Introducción al capítulo 

En este capítulo nos concentraremos en la investigación empírica y haremos el análisis 

de datos. Haremos sucesivamente preparación de datos, modelos de medida de la estimación 

para los países objeto de análisis en las dimensiones previamente identificados; el análisis 

factorial confirmatoria para todas las dimensiones y para todos los países. Por último vamos a 

analizar nuestro modelo estructural y avaluar el efecto del etnocentrismo y la animosidad en el 

modelo. 

1. Preparación y procesamiento de datos 

Antes de iniciar el análisis de los datos, se deben abordar varios procedimientos con el 

fin de preparar adecuadamente el conjunto de datos. La revisión de datos consume mucho 

tiempo, pero es necesario, es un paso preliminar en cualquier análisis que los investigadores 

suelen pasar por alto (Hair et al, 2010). Inicialmente, el investigador debe evaluar el impacto 

de los datos que faltan, identificar los valores atípicos, y la prueba de los supuestos que 

subyacen a la mayoría de las técnicas multivariantes. El objetivo de estos procedimientos de 

revisión de datos es generalmente para revelar lo que no es evidente, por lo que es para describir 

los datos reales, ya que los efectos "ocultos" se pasan por alto fácilmente. Después de un 

análisis detallado de los recursos, de la desviación típica y de la frecuencia de distribuciones, 

se encontró que los tres valores de datos eran entradas no válidas y en cuatro casos, les faltaban 

valores. Todos estos casos fueron corregidos por la revisión de las encuestas originales en papel 

de los entrevistados.  
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1.1. Colinealidad 

La colinealidad o multicolinealidad representa el grado en que se puede predecir o 

valorar el efecto de cualquier variable por otra. La colinealidad reduce el poder de cualquier 

variable independiente predictivo por el grado en que está asociada con las otras variables 

independientes (Hair et al., 2010). Para confirmar la ausencia de multicolinealidad entre las 

variables, uno de los métodos sugeridos es calcular las puntuaciones del factor de la tolerancia 

y la varianza del factor de inflación (VIF) en el programa SPSS para cada constructo (Hair et 

al., 2010). Las estadísticas de colinealidad se calcularon para ofrecer cada uno de los 

constructos y puntuaciones que se muestran en anexo II desde la tabla I hasta la tabla IX. 

Ambas medidas de colinealidad (tolerancia y VIF) se dan para proporcionar una 

perspectiva sobre el impacto de la colinealidad de las variables independientes en la ecuación 

de regresión (Hair et al., 2010). El test VIF de medidas de colinealidad mide cuánto se 

incrementa la varianza de los coeficientes estimados en el caso de no correlación entre las 

variables independientes. Si dos variables independientes no se correlacionan, entonces cada 

uno de los valores VIF será 1,0. Si el valor VIF es mayor que 10,0, esto indica que la variable 

puede ser redundante con otras variables dentro del modelo (Hair et al., 2010). Todos los 

valores VIF reportados en las Tabla I hasta la Tabla VII están muy por debajo del valor de corte 

de 10,0 y soportan la ausencia de colinealidad. En el anexo II hacemos comentarios adicionales 

sobre los resultados de los testes de colinealidad para cada dimensión analizada.  

1.2. Valores atípicos 

Otro paso en la fase de preparación de datos es la detección de valores atípicos. Mientras 

que los valores atípicos pueden ocurrir por casualidad dentro de una distribución, también 

pueden revelar tanto el error potencial de medición como una población compuesta por una 

fuerte distribución (Hair et al., 2010). En una primera aproximación, el conjunto de datos fue 
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analizado por los valores inexactos. Sobre la base del análisis de tablas de frecuencia se 

encontraron cuatro resultados de datos inválidos, que fueron  consecuentemente corregidos. 

De acuerdo con (Hair et al., 2010), otro enfoque común para hacer frente a posibles 

valores atípicos es la medida de distancia de Mahalanobis (D2), que considera la posición de 

cada observación en relación con el baricentro o centro de todas las observaciones para un 

conjunto de variables. Con el fin de  interpretar las variables, la medida de Mahalanobis D2 

tiene características estadísticas que permiten el test de significación. La medida D2, dividida 

por el número de variables involucradas (D2/df) se distribuye aproximadamente como un valor 

t. Debido a la naturaleza de este test estadístico, los autores sugieren utilizar niveles de 

significación de 0,005 o 0,001 como valor de referencia para su designación como un valor 

atípico. Por lo tanto, las observaciones que tienen un valor D2/df superior a 2,5 en muestras 

pequeñas (hasta 80 casos) y 3 ó 4 en muestras grandes, pueden revelar la existencia de valores 

atípicos (Hair et al., 2010). 

En el caso de esta investigación, nuestro examen se realizó a través de un análisis de 

regresión, en los que se establecen todas las variables de nuestro modelo para cada país como 

variables independientes y el género como la variable dependiente. A continuación, la medida 

de Mahalanobis D2 se dividió por el número de grados de libertad (df = 26). Los resultados se 

muestran en la tabla 14. 

Tabla 14 - Medidas de distancia de Mahalanobis 

Modelo 
Número De 

Casos 

Mayor D2 

Por Modelo 
Df D2/Df 

Brasil 417 101,325 27 4 

Alemania 417 99,931 27 4 

España 417 117,945 27 4 
Fuente: Análisis de datos 

Como revela la tabla 14, todas las D2/df  cayeron en el valor de 4, y por lo tanto 

evidencian la ausencia de valores atípicos para los tres modelos de país. 
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2. Modelos de ecuaciones estructurales 

Uno de los principales objetivos de las técnicas multivariadas es aumentar la capacidad 

explicativa de los investigadores y la eficiencia estadística (Hair et al, 2010). Para testar las 

hipótesis propuestas, utilizaremos el modelo de ecuación estructural (SEM). Una de las razones 

principales para usar el SEM es confirmar la medida en que un modelo formulado "se ajusta" 

o describe adecuadamente los datos de la muestra (Byrne, 2001). A pesar de que la generación 

anterior de técnicas multivariadas de análisis de datos (regresión múltiple, análisis factorial, 

análisis multivariado de varianza, análisis discriminante y otras técnicas) "proporcionaban al 

investigador herramientas de gran alcance para enfrentar una amplia gama de cuestiones de 

gestión y teóricas, también todos comparten una limitación común: Cada técnica puede 

examinar sólo una sola relación a la vez " (Hair et al, 2010, p 603). SEM es principalmente 

valioso para probar teorías que abarcan múltiples ecuaciones que involucran relaciones de 

dependencia (Hair et al., 2010). "SEM también proporciona un método que evalúa no sólo a 

cada una de las relaciones de forma simultánea en lugar de hacer el análisis por separado, 

sino que también incorpora las escalas de varios ítems en el análisis para tener en cuenta el 

error de medición asociado con cada una de las escalas". (Hair et al., 2010, p. 21). Un 

argumento adicional a favor de la SEM en comparación con otras técnicas, es que los análisis 

de datos utilizando los métodos de generaciones anteriores se basan sólo en mediciones 

observadas, mientras que los que utilizan procedimientos de SEM puede incluir ambas 

variables no observadas (es decir, latentes) y observadas (Byrne, 2010) . 

A pesar de que con los métodos de estimación de información completa, como los 

previstos en los programas de EQS, Amos o LISREL, los sub modelos de medición y 

estructurales se pueden estimar de forma simultánea, la posibilidad de realizarlo en un método 

de análisis de un solo paso, no necesariamente quiere decir que sea la mejor forma de construir 
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el modelo (Anderson y Gerbing, 1988). En la investigación usaremos Amos 21 (Arbuckle, 

2012). 

Según varios autores, la mejor manera de probar los modelos estructurales dentro de 

SEM es mediante la adopción de un enfoque de dos pasos (Anderson y Gerbing, 1988; Byrne, 

2001; Hair et al., 2010). Los autores sugieren tener los modelos de medición estimados antes 

de los modelos estructurales en lugar de estimarlos simultáneamente. Por lo tanto, nuestro 

primer paso será el de descomponer el modelo estructural de nuestra encuesta en su modelo de 

medición constituyente. 

Paso 1: Estimación del modelo de medición 

La identificación de los modelos de medición ha pasado por tres etapas. En primer 

lugar, nuestro modelo estructural propuesto se descompuso en sus constructos básicos. Luego 

se realizó un análisis factorial exploratorio con el objetivo de obtener un modelo de medición 

inicial, que pudiera capturar la estructura subyacente en los constructos propuestos. 

Posteriormente, esos modelos se someterán a un análisis factorial confirmatoria (CFA) con el 

objetivo de verificar si el modelo se ajusta bien a los datos, y para controlar la "validez de su 

constructo". Para acceder a la validez del constructo, usaremos cuatro criterios: 1) 

unidimensionalidad; 2) método de validez convergente; 3) la confiabilidad; 4) la validez 

discriminante. La realización de estos criterios es una condición clave para finalmente estimar 

adecuadamente un modelo estructural. 

Paso 2: Estimación del modelo estructural 

Después de la estimación de los modelos de medición para cada país, los modelos serán 

traducidos al modelo estructural, y luego validados por su equivalencia estructural entre los 

países. Para ello, analizaremos si las diferentes trayectorias dentro del modelo estructural se 

pueden restringir  de la misma forma para todos los países, sin deteriorar el ajuste (sin 
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restricciones) del modelo original. Si se puede determinar validez cruzada, las hipótesis deben 

ser verificadas con base en los resultados obtenidos para el modelo en el que los parámetros de 

estimación de las trayectorias estructurales han sido obligados a ser iguales entre países (Brijs, 

2006). 

Por lo tanto, en las siguientes secciones de esta investigación, nos centraremos en el 

primer paso del procedimiento mencionado. 

2.1. Estimación de modelo de medición 

Como se explicó anteriormente, el primer paso es identificar los constructos básicos 

incluidos en nuestros modelos estructurales finales. En primer lugar, nos centraremos en el 

modelo de medición para el constructo imagen de la marca país, y luego vamos a repetir el 

procedimiento para los otros constructos, a saber, las creencias de productos, la evaluación de 

productos, el etnocentrismo y la animosidad. 

2.2. Modelo para la construcción de la imagen de la marca país: Brasil 

2.2.1. El análisis factorial exploratorio 

La imagen de la marca país es un constructo fundamental en nuestro modelo. El 

siguiente paso de nuestro análisis será llevar a cabo un modelo de medición preliminar que 

revele la estructura factorial subyacente a esta construcción. Esto se hará mediante la 

realización de un análisis factorial exploratorio (EFA), y luego someterlo a un análisis factorial 

confirmatoria (CFA) para comprobar la validez del constructo. 

Con el fin de verificar la estructura de los tres constructos básicos de la imagen de la 

marca país (cognitivos, afectivos y volitivos), se realizó un análisis factorial de componentes 

principales con rotación varimax en SPSS 21.0 en cada sub-escala de medición de cada uno de 

los mencionados componentes. 
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Los resultados sugieren que el componente cognitivo de la imagen de la marca país es 

una estructura unidimensional. La solución de un factor se extrajo con valores propios de 1.623, 

explicando el 54,1% de la varianza. En la tabla 15 se presenta la carga factorial para el factor 

extraído. 

Tabla 15 - Cargas factoriales de los principales componentes con solución de rotación 

varimax para el componente cognitivo de Brasil 

Matriz de componentes 

 Componente 

2.1. Brasil es un país pobre/ rico. ,786 

2.4. Brasil es un país donde la gente tiene alto/ bajo nivel de 

educación. 

,641 

2.7. Brasil es un país desarrollado/ no desarrollado 

tecnológicamente. 

,771 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 
Fuente: Análisis de datos 

Se dice que un ítem pertenece claramente a un factor cuando su carga en ese factor está 

en el mínimo de 0,60, mientras que su carga en el otro factor podría no superar 0,15. Como 

muestra la Tabla 15, todos los ítems presentan una fuerte carga en un solo factor. En cuanto a 

la confiabilidad, en este factor reveló un alfa de Cronbach débil de 0,572 y los resultados no 

habrían mejorado significativamente si se hubiese eliminado algún ítem. De acuerdo con (Hair 

et al., 2010), a pesar de su debilidad, los valores de alfa de Cronbach alrededor de 0,60 son 

aceptables en el análisis factorial exploratorio. En cuanto a la Medida de Adecuación de 

Muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin, el valor de 0.605 está muy por encima del punto de corte de 

0,50 para la adecuación indicada (Hair et al., 2010). 

En relación con el componente de imagen afectiva de la marca país, los resultados 

confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor se extrajo con 
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valores propios de 1.732, explicando el 57,7% de la varianza. En la tabla 16 se presenta la carga 

factorial para el factor extraído. 

 

Tabla 16 - Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 

para el componente afectivo de Brasil 

 

Matriz de componentes 

 Componente 

3.1. Las personas de Brasil son confiables/ no confiables.  ,852 

3.4. Las personas de Brasil son trabajadoras / no trabajadoras. ,804 

3.7. Las personas de Brasil son simpáticas/ no simpáticas. ,601 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 

Fuente: Análisis de datos 

 

Como revela la Tabla 16, todos los ítems cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,630. En cuanto a la medida de 

adecuación de muestreo de KMO, el valor de 0.575, aunque pobre, está muy por encima del 

punto de corte de 0,50 para la adecuación indicada (Hair et al., 2010). 

En cuanto al componente conativo de la imagen la marcas país, los resultados también 

confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor se extrajo con 

valores propios de 1.955, explicando el 65,2% de la varianza. En la Tabla 17 se presenta la 

carga factorial para el factor extraído. 
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Tabla 17 - Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 

para el componente conativo de Brasil 

Matriz de componentes 

 Componente 

4.1. Debemos/ no deberíamos tener vínculos más estrechos con 

Brasil. 

,852 

4.4. Brasil es/ no es el país ideal.  ,739 

4.7. Deberíamos/ no deberíamos aceptar más inversión de Brasil.  ,827 
Método de extracción: análisis de componentes principales. 

Fuente: Análisis de datos 

Como confirma la Tabla 17, todos los elementos cargaron en un solo factor. En cuanto 

a la confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,730, muy por encima del punto 

de corte 0.60. Este factor también reveló una buena medida de adecuación de muestreo KMO, 

con el valor de 0,656. 

 

2.3. Modelo para la construcción de la imagen de la marca país: Alemania 

 

2.3.1. El análisis factorial exploratorio 

 

Los resultados revelan que el componente cognitivo de la imagen de la marca país en 

el caso de Alemania también es una estructura unidimensional. La solución de un factor se 

extrajo con valores propios de 1.993, explicando el 66,4% de la varianza. En la tabla 18 se 

presenta la carga factorial para el factor extraído. 
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Tabla 18 - Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 

para el componente cognitivo de Alemania 

Matriz de componentes 

 Componente 

2.2. Alemania es un país pobre/ rico. ,803 

2.5. Alemania es un país en el que la gente tiene bajo/alto nivel 

de educación. 

,815 

2.8. Alemania es un país desarrollado/ no desarrollado 

tecnológicamente.  

,827 

Método de extracción: análisis de componentes principales. 
Fuente: Análisis de datos 

Como muestra la tabla 18, todos los ítems cargaron en gran medida un solo factor (por 

encima de 0,60). En cuanto a la confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach buena de 

0,746. En cuanto a la medida de adecuación de muestreo, el valor de Kaiser-Meyer-Olkin 0.690 

está muy por encima del punto de corte de 0,50, para la adecuación indicada (Hair et al., 2010). 

Respecto al componente afectivo de la imagen de la marca país Alemania, los resultados 

confirman una vez más la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor se 

extrajo con valores propios de 1.737, explicando el 57,9% de la varianza. En la tabla 19 se 

presenta la carga factorial para el factor extraído. 

Tabla 19 - Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 
para el componente afectivo de Alemania 

Matriz de componentes 

 Componente 

3.2. Las personas procedentes de Alemania son confiables/ no 

confiables.  

,859 

3.5. Las personas procedentes de Alemania son/no son 

trabajadoras 

,705 

3.8. Las personas procedentes de Alemania son/ no son simpáticas. ,708 
Método de extracción: Análisis de Componentes Principales. 

Fuente: Análisis de datos 
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Como confirma la tabla 19, todos los ítems cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,631. En cuanto a la medida de 

adecuación de muestreo de KMO, el valor de 0.562, aunque pobre, está muy por encima del 

punto de corte de 0,50, para la adecuación indicada (Hair et al., 2010). 

Los resultados para el componente conativo de la imagen de la marca país Alemania, 

también confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor se extrajo 

con valores propios de 1.942, explicando el 64,7% de la varianza. En la tabla 20 se presenta la 

carga factorial para el factor extraído. 

Tabla 20 - Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 

para el componente conativo de Alemania 

Matriz de componentes 

 Componente 

4.2. Debemos / No debemos tener vínculos más estrechos con 

Alemania.  

,819 

4.5. Alemania es /no es el país ideal. ,764 

4.8. Deberíamos/ no deberíamos aceptar más inversión de 

Alemania. 

,830 

Método de extracción: Análisis de Componentes Principales. 

Fuente: Análisis de datos 

Como sugiere la tabla 20, todos los ítems cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,727. Este factor también reveló una 

buena medida de adecuación de muestreo de KMO, con un valor de 0,673. 
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2.4. Modelo para la construcción de la imagen de la marca país: España 

2.4.1. El análisis factorial exploratorio 

En el caso de España, el EFA revela que la imagen del componente cognitivo de la 

marca país es, como en los casos anteriores, una estructura unidimensional. La solución de un 

factor se extrajo con valores propios de 1.757, explicando el 58,6% de la varianza. En la tabla 

21 se presenta la carga factorial para el factor extraído. 

Tabla 21- Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 

varimax para el componente cognitivo de España 

Matriz de componentes 

 Componente 

2.3. España es un país pobre/ rico. ,715 

2.6. España es un país donde la gente tiene bajo/ alto nivel de 

educación. 

,794 

2.9. España es un país desarrollado/ no desarrollado 

tecnológicamente. 

,785 

Método de extracción: Análisis de Componentes Principales. 

Fuente: Análisis de datos 

Todos los ítems de los componentes cognitivos presentan una carga robusta en un solo 

factor. En cuanto a la confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach buena, de 0,640. La 

medida de adecuación de muestreo de Kaiser-Meyer-Olkin es buena, con un valor de 0,643. 

Los resultados de los componentes afectivos de la imagen de la marca país española 

confirman, una vez más, la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor se 

extrajo con valores propios de 1.928, que explican el 64,3% de la varianza. En la tabla 22 se 

presenta la carga factorial para el factor extraído. 
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Tabla 22 - Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 

varimax para el componente afectivo de España 

Matriz de componentes 

 Componente 

3.3. Las personas de España son/ no son confiables. ,828 

3.6. Las personas de España son/ no son trabajadoras. ,804 

3.9. Las personas de España son/ no son simpáticas.  ,772 
Método de extracción: Análisis de Componentes Principales. 

Fuente: Análisis de datos 

De acuerdo con la tabla 22, todos los ítems cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,718. El valor de la medida de 

adecuación de muestreo de KMO es de 0.673. 

Por último, los resultados del componente conativo de la imagen de la marca país de 

española, también confirman la unidimensionalidad de la estructura. La solución de un factor 

se extrajo con valores propios de 1.878, explicando el 62,6% de la varianza. En la tabla 23 se 

presenta la carga factorial para el factor extraído. 

 

Tabla 23 - Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 

varimax para el componente conativo de España 

Matriz de componentes 

 Componente 

4.3. Debemos / No deberíamos tener vínculos más estrechos con 

España. 

,815 

4.6. España es ideal/ no es ideal  ,747 

4.9. Deberíamos/ no deberíamos aceptar más inversión de España. ,810 
Método de extracción: Análisis de Componentes Principales. 

Fuente: Análisis de datos 
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Como revela la tabla 23, todos los ítems cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,700. Este factor también reveló una 

buena medida de adecuación de muestreo de KMO con un valor de 0,663. 

En resumen, el análisis factorial exploratorio realizado por separado para los tres países 

en estudio, revela que el constructo imagen de la marca país está soportado por una estructura 

tridimensional: un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente volitivo. 

Cada uno de los componentes está constituido por tres elementos. Debido a la ausencia de 

discrepancias entre las tres soluciones del EFA, no hay necesidad de eliminar elementos 

perturbadores del modelo de la imagen de la marca país. 

 

2.5. Modelo para el constructo creencias del producto 

 

2.5.1. El análisis factorial exploratorio 

Como se explicó antes, además de la estimación del modelo de medición para el 

constructo imagen de la marca país, también se adoptó el mismo procedimiento para el 

constructo creencias del producto, el constructo evaluación del producto y los constructos 

animosidad y etnocentrismo. Debido a que se espera que cada uno de estos constructos sea una 

sola estructura de factores, los resultados para cada constructo se presentarán en una sola tabla 

para los tres países analizados. 

En cuanto al constructo creencias de productos, los resultados confirman la 

unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y España. La solución de uno de los 

factores extraídos reveló un valor propio de 2.322, 2.394 y 2.299 y una varianza explicada del 

77,40%, el 79,79% y el 76,63% respectivamente. En la tabla 24 se presenta la carga factorial 

para el factor extraído. 
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Tabla 24 - Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 

varimax para el constructo creencias de productos 

 

Ítems                            Países 

 

Cargas 

Factoriales 

Brasil 

Cargas 

Factoriales 

Alemania 

Cargas 

Factoriales 

España 

5. (1.2.3.). En general, los productos de 

(país) son/ no son confiables. 
,901 ,909 ,871 

5. (4.5.6). En general, los productos de 

(país) son de buena/ mala fabricación. 
,887 ,900 ,884 

5. (7.8.9.). En general, los productos de 

(país) tienen buena/ mala calidad. 
,851 ,870 ,871 

Medidas de adecuación de muestreo de 

KMO 
,721 ,733 ,730 

Valores propios 2,322 2,394 2,299 

Varianza Total Explicada 77,40% 79,79% 76,63% 

Alfa de Cronbach ,853 ,871 ,846 

Fuente: Análisis de datos 

Todos los elementos de este constructo cargan en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,853 en el caso de Brasil, de 0.871 en 

el caso de Alemania y de 0.846 en el caso de España. Este factor también reveló una buena 

medida de adecuación de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y España de 

0.721, 0.733 y 0.730 respectivamente. 

2.6. Modelo para la evaluación del producto 

2.6.1. El análisis factorial exploratorio 

En cuanto a la evaluación de las creencias de productos, el análisis de componentes 

principales también confirma la unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y 

España. La solución de uno de los factores extraídos reveló valor propio de 2.158, 2.174 y 



166 
 

2.087 y una varianza explicada del 71,93%, el 72,48% y el 69,57% respectivamente. En la tabla 

25 se presenta el factor de carga para el factor extraído. 

Tabla 25 – Cargas factoriales de componentes principales con solución de rotación varimax 

para el constructo evaluación de productos 

 

Ítems                                           Países 

 

Cargas 

Factoriales 

Brasil 

 

Cargas 

Factoriales 

Alemania 

 

Cargas 

Factoriales 

España 

 

6. (1.2.3.). Dispuesto/ no dispuesto a 

comprar productos de (país) 
,822 ,821 ,787 

6. (4.5.6.). No me sentiría/ me sentiría 

orgulloso de poseer productos de (país). 
,852 ,852 ,844 

6. (7.8.9.). Los productos de (país) no son / 

son para gente como yo. 
,870 ,881 ,869 

Medidas de adecuación de muestreo de 

KMO 
,705 ,701 ,683 

Valores propios 2,158 2,174 2,087 

Varianza Total Explicada 71,93% 72,48% 69,57% 

Alfa de Cronbach ,804 ,808 ,778 

Fuente: Análisis de datos 

Todos los elementos de este constructo cargaron en un solo factor. En cuanto a la 

confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,804 en el caso de Brasil, 0.808 en el 

caso de Alemania y 0.778 en el caso de España. Este factor también reveló una buena medida 

de adecuación de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y España de 0.705, 

0.701 y 0.683, respectivamente. 
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2.6. Modelo para el etnocentrismo 

2.6.1. El análisis factorial exploratorio 

Finalmente, en cuanto al constructo etnocentrismo, el análisis de los componentes 

principales confirma una vez más la unidimensionalidad del constructo. La solución de uno de 

los factores extraídos reveló un valor propio de 2.778 y el 69.44% de la varianza explicada. En 

la tabla 26 se presenta la carga factorial para el factor extraído. 

Tabla 26 - Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 

varimax para el constructo etnocentrismo 

Matriz de componentes 

 Componente 

1.1. La compra de productos fabricados en el extranjero no es 

portugués 

,816 

1.2. Un portugués no debe comprar productos extranjeros 

porque esto perjudica los negocios en Portugal y causa 

desempleo.   

,830 

1.3. Un verdadero portugués siempre debe comprar productos 

portugueses.  

,825 

1.4. No es justo comprar productos extranjeros.  ,861 

Medida de adecuación de muestreo de KMO ,819 

Valores propios 2,778 

Varianza total explicada  69,44% 

Alfa de Cronbach  ,853 

Fuente: Análisis de datos 

En cuanto a la confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,853. Este factor 

presenta una buena medida de adecuación de muestreo de KMO, con los valores de 0,819. 



168 
 

2.8. Modelo para la animosidad 

2.8.1. El análisis factorial exploratorio 

Con respecto a la construcción de la animosidad, el análisis de componentes principales 

confirma la unidimensionalidad de la estructura para Brasil, Alemania y España. Sin embargo, 

en los tres países, el elemento "(país) no es un socio comercial confiable", fue dado de baja del 

factor de solución, debido a las carga factoriales por debajo del punto de corte de 0,60. La 

solución de uno de los factores extraídos reveló un valor propio de 2.281, 2.539 y 2.376 y una 

varianza explicada del 57,02%, el 63,48% y el 59,40% respectivamente. En la tabla 27 se 

presenta la carga factorial para el factor extraído. 

Tabla 27 - Cargas factoriales de los componentes principales con solución de rotación 
varimax para el constructo animosidad 

 

   Ítems                                           Países 

 

Cargas 

Factoriales 

Brasil 

 

Cargas 

Factoriales  

Alemania 

 

Cargas 

Factoriales  

España 

 

8. (7.8.9.). (País) quiere ganar poder 

económico sobre Portugal.  

,727 ,816 ,802 

8. (10.11.12.). (País) se está aprovechando 

de Portugal.  

,790 ,851 ,833 

8. (13.14.15.). (País) tiene demasiada 

influencia económica en Portugal.   

,739 ,761 ,749 

8. (16.17.18.). (País) están haciendo 

negocios de manera desleal con Portugal.  

,763 ,755 ,691 

Medida de adecuación de muestreo de KMO ,742 ,774 ,754 

Valores propios 2,281 2,539 2,376 

Varianza total explicada  57,02% 63,48% 59,40% 

Alfa de Cronbach  ,745 ,808 ,771 

Fuente: Análisis de datos 
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Cuatro de los cinco ítems originales de este constructo cargaron en un solo factor. En 

cuanto a la confiabilidad, este factor reveló un alfa de Cronbach de 0,745 en el caso de Brasil, 

0.808 en el caso de Alemania y 0.771 en el caso español. Este factor también reveló una buena 

medida adecuación de muestreo de KMO con los valores de Brasil, Alemania y España de 

0.742, 0.774 y 0.754, respectivamente. 

3. Análisis factorial confirmatorio 

Para probar el marco teórico que subyace al modelo propuesto, haremos un análisis 

factorial confirmatorio, usando los 9 indicadores del constructo imagen de la marca país, en su 

conjunto, mediante el Amos 21. Esta CFA se basará en el análisis factorial exploratorio, que 

se tradujo en tres dimensiones, a saber, componente cognitivo, componente afectivo y 

componente de deseo de interacción. 

En el proceso de revisión de las estimaciones de los parámetros del modelo, existen tres 

criterios de interés: “(a) la viabilidad de las estimaciones de los parámetros, (b) la pertinencia 

de los errores estándar, y (c) la significación estadística de las estimaciones de los 

parámetros” (Byrne, 2010: 67). De esta forma, el autor sugiere que las estimaciones de los 

parámetros deben presentar la señal y el tamaño correcto, y ser coherentes con la teoría 

subyacente. Como Byrne, (2010) reivindica, con el fin de que los parámetros sean factibles, 

que no deben presentar estimaciones razonables (correlaciones por encima de 1,00), 

variaciones negativas y covarianza o correlación de matrices que no sean definidas como 

positivas. Un análisis detallado de los tres modelos revela que no hemos encontrado 

correlaciones > 1.0, y todas las diferencias negativas y varianzas o correlaciones matrices 

fueron definidas como positivas. Otro criterio de ajuste de parámetros individuales es la 

adecuación de los errores estándar (Byrne, 2010). Los errores estándar reflejan la precisión con 

la que un parámetro ha sido estimado, con valores pequeños sugieren estimación precisa. Por 
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lo tanto, la presencia de los errores estándar que son excesivamente grandes o pequeños es un 

indicador de mal ajuste del modelo. Los errores estándar se han establecido a pesar de que no 

hay criterios definitivos de "pequeño" y "grande" (Byrne, 2010). Los mismos oscilaron en 

nuestro modelo entre 0.068 y 0.185, y por lo tanto cumplen con el criterio de nuestros modelos. 

En cuanto a la significación estadística de las estimaciones de los parámetros, un examen de 

solución de los pesos de regresión no estandarizada para los tres modelos muestra todas las 

estimaciones para que sea razonable y estadísticamente significativa. 

En lo que se refiere a la calidad del ajuste general de los modelos en su conjunto, 

obtuvimos resultados mixtos para los diferentes modelos. 

Tabla 28 – Calidad del ajuste general de los modelos 
País x2 df x2/df GFI CFI RMSEA 

Brasil 131,827 24 5,493 .930 .889 .104 

Alemania 108,631 24 4,526 .940 .914 .92 

España 78,635 24 3,276 .960 .942 .74 

Fuente: Análisis de datos 

En el caso de Brasil (x2 = 131,827; gl = 24; x2 / df = 5,493), en el caso de Alemania 

(x2 = 108,631; gl = 24; x2 / df = 4,526) y en el caso de España (x2 = 78.635; gl = 24; x2 / df = 

3,276). Aunque no hay consenso con respecto a una relación aceptable para esta estadística, las 

recomendaciones van desde tan alto como 5,0 hasta un mínimo de 2,0 (Hooper, Coughlan, y 

Mullen, 2008). En cuanto al índice de calidad de ajuste (GFI), todos los modelos se 

comportaron bien en el sentido de que esta estadística fue de 0.930, 0.940 y 0.960 para Brasil, 

Alemania y España, en ese orden, y los resultados anteriores 0.90 o 0.95 son típicamente 

considerados como buenos (Hair et al., 2010). El índice de ajuste comparativo (CFI) en el caso 

de Brasil fue de 0.889, para Alemania 0.914 y 0.942 para España, lo que sugiere que los 

modelos no representaban un ajuste adecuado a los datos en todos los casos, a pesar de que 

para Iacobucci, (2010) no es importante ser excesivamente crítico si el TPI no es 0.95 exacto. 
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Por último, el error cuadrático medio de aproximación (RMSEA) mostró resultados mixtos de 

nuevo. El modelo brasileño fue (RMSEA = 0,104), por lo tanto, por encima del punto de > 0,10 

corte. En el caso de Alemania fue de (RMSEA = 0.92), debajo del > 0,10 punto de corte, pero 

por encima de ≤ 0,80, que representa el error de aproximación razonable. En el caso de España 

(RMSEA = 0.74), punto de corte debajo, pero por encima de ≤ 0,80, que representa el error de 

aproximación razonable, pero aún lejos de un valor cercano a 0,06 o un límite superior estricto 

de 0,07, considerados valores ideales (Hooper et al., 2008). De esta forma, los tres modelos 

pueden ser asumidos sólo como modelos de ajuste mediocres. 

Un problema esencial en un modelado CFA es la determinación de la medida en que un 

modelo hipotético se ajusta a los datos observados. En caso de que el ajuste del modelo sea 

inadecuado, los análisis continúan por una vía exploratoria (en lugar de confirmatoria), 

mediante la cual se evalúan alternativamente los modelos especificados (Byrne, 2010). 

No es inusual que el modelo CFA especificado inicialmente se adapte mal. El mal ajuste 

puede ser una consecuencia de varias causas. Si el modelo no se ajusta bien, entonces puede 

que el investigador desee considerar la revisión del modelo (Harrington, 2009). Se pueden 

hacer modificaciones a nivel local que pueden mejorar sustancialmente los resultados. Por 

ejemplo, Hooper et al., (2008) sugieren como una buena práctica evaluar el ajuste de cada 

constructo y sus ítems de forma individual para determinar si existen elementos que son 

particularmente débiles. También se sugiere identificar áreas de desajuste en el modelo, tales 

como los residuos estandarizados y los índices de modificación (Byrne, 2010). 

Este tipo de modelos se ha verificado en las áreas potenciales de mala especificación. 

Según Byrne (2010), Amos ofrece dos tipos de información que puede ayudar a los 

investigadores en la detección de errores de modelo: los residuos estandarizados y los índices 

de modificación. Se realizó una evaluación para identificar grandes índices de modificación y/ 
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o patrones de grandes residuos estandarizados que pueden sugerir la ausencia de trayectorias 

que podrían mejorar modelos de ajuste (Hair et al., 2010). 

4. Análisis de los datos y discusión de hipótesis 

En la Hipótesis 1, probamos que la imagen del clima del país es un constructo 

multidimensional, representado por un modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de 

los países, los afectos de las personas y la interacción deseada en lugar de un modelo de un 

solo factor. Como estamos probando el modelo de tres países, una hipótesis se subdividió en 

tres hipótesis complementarias. Por lo tanto, vamos a probar sucesivamente la siguiente 

hipótesis: 

Modelo para Brasil 

H1a: La imagen del país es un constructo multidimensional, representado por un 

modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los países, los afectos de las 

personas y la interacción deseada, en lugar de un modelo de un solo factor.  

Modelo para Alemania 

H1b: La imagen del país es un constructo multidimensional, representado por un 

modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los países, los afectos de las 

personas, y la interacción deseada, en lugar de un modelo de un solo factor.  

Modelo para España 

H1c: La imagen del país es un constructo multidimensional, representado por un 

modelo de tres factores, lo que refleja las creencias de los países, los afectos de las 

personas y la interacción deseada, en lugar de un modelo de un solo factor. 
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4.1. Modelo de la imagen de la marca país (COI) para Brasil  

 

En un primer intento de ejecutar el modelo de COO para Brasil, los resultados de CFA 

se presentan en la tabla 29 y la ilustración 6, y se incluyen los resultados obtenidos para los 

indicadores más importantes de calidad de ajuste. 

 

Tabla 29 - Índice de calidad de ajuste del modelo tridimensional para la imagen de la marca 

país Brasil en nuestra muestra. 

 

Medidas de calidad del ajuste 

 

Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo de tres 

dimensiones 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

5,353 

p-valor para el modelo > .05 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

< .08 ,0805 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,862 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,932 

Índice de bondad ajustado (AGFI)  >.80 ,872 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,103 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000 

Fuente: Análisis de datos 
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Ilustración 6 - Coeficientes de trayectoria en el modelo tridimensional de la imagen de la 

marca país Brasil en nuestra muestra. 

 

 

Aunque algunas estimaciones de los parámetros individuales cumplieron con los 

criterios estándar, la calidad del ajuste general del modelo de Brasil no fue satisfactoria en su 

conjunto (z2 = 128,480; gl = 24; z2 / df = 5,353). Según Jöreskog y Sörbom, (1993), z2 grande 

en relación con los grados de libertad manifiesta la necesidad de modificar el modelo propuesto 

con el objetivo de encontrar un mejor ajuste a los datos. Por otra parte, este modelo reveló 

Residual Estandarizado de Media Cuadrática (SRMR =, 805) por encima del punto de corte de 

80 (Hu y Bentler, 1999), insuficiencia de calidad de ajuste de índice (GFI =, 932) y el índice 

de ajuste comparativo (CFI =, 862), así como un mal índice en el caso de error cuadrático 

medio de aproximación (RMSEA =, 103), por lo tanto, superar el nivel de corte de> 10. 

Además, para que un modelo sea considerado como aceptable, el chi-cuadrado no debe ser 

significativo, lo que no es el caso en nuestro modelo de solución. En circunstancias en que el 

chi-cuadrado es significativo, el modelo es considerado, en algunos casos, como inaceptable. 

Sin embargo, muchos investigadores descuidan este índice en los casos donde el tamaño de la 

muestra es superior a 200 (que es nuestro caso) y donde otros índices indican que el modelo es 
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aceptable (Kline, 2005: 201). En consecuencia, esta solución tiene que ser interpretada como 

mala y sometida a mejora. 

En este intento y según Byrne, (2001), el software de Amos proporciona a los 

investigadores información que podría ayudar a identificar las áreas de desajuste en el modelo. 

Una información que puede conducir a errores de modelo son los índices de modificación 

(Byrne, 2001). Según Jöreskog y Sörbom, (1993), para cada parámetro fijo especificado en el 

modelo, hay un índice de modificación (MI), que representa la mejora en el ajuste que se espera 

si se añade al modelo una trayectoria correspondiente. Sólo los grandes MI son de interés y en 

el caso de Lisrel, sólo se han  revelado MI de 8 mayores que 7.882, que es el 99,5 percentil de 

la distribución chi-cuadrado con un grado de libertad (Jöreskog y Sörbom, 1993: 93). En 

opinión de Vieira, (2011), otra amenaza potencial para la unidimensionalidad puede estar en el 

número de valores absolutos por encima de 2,58 en la matriz de los residuos estandarizados, 

que puede ser una señal de que el modelo no podría estimar satisfactoriamente la relación entre 

dos variables. 

Siguiendo la sugerencia de Laroche et al, (2005), también es una hipótesis de esta 

investigación que los tres factores de primer orden de la COI (Cognitivo - COG, afectivo-AFE 

e Interacción Deseada -DI) se explican por un solo factor de segundo orden de la imagen de la 

marca país (COI). También queremos comparar un modelo de un solo factor de imagen de la 

marca país con el de tres factores de primer orden. 

Según Chen, Sousa, y West, (2005), "los modelos de segundo orden son más 

típicamente aplicables en contextos de investigación en los cuales, los instrumentos de 

medición evalúan varios constructos relacionados, cada uno de los cuales es medido por 

varios ítems. El modelo de segundo orden representa la hipótesis de que estos constructos 

aparentemente distintos, pero relacionados entre sí, pueden ser explicados por uno o más 
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constructos comunes que subyacen en constructos de orden superior "(Chen et al., 2005: 471). 

Los modelos de factores de segundo orden pueden ofrecer un modelo más limpio y fácilmente 

interpretable cuando los investigadores plantean la hipótesis de que los factores de orden 

superior son la base de sus datos, y son potencialmente aplicables cuando los factores de orden 

inferior se correlacionan sustancialmente entre sí, y también cuando el factor de orden superior 

es la hipótesis para contar las relaciones entre los factores de orden inferior (Chen et al., 2005).  

En cuanto a Chen et al., (2005) los modelos de factores de segundo orden tienen algunas 

ventajas posibles en comparación con un modelo de factor de primer orden. En primer lugar, 

el modelo de segundo orden puede probar si el factor de orden superior de la hipótesis de hecho 

explica mejor el patrón de las relaciones entre los factores de primer orden. Además, el modelo 

de segundo orden coloca una estructura en el patrón de covarianza entre los factores de primer 

orden, explicando la covarianza de una manera más clara con menos parámetros. Por último, 

los modelos de factores de segundo orden pueden revelar simplificación útil en la interpretación 

de las estructuras complejas de medición. 

En términos de funcionamiento, Byrne, (2001) afirma que el ajuste estadístico asociado 

a un modelo parametrizado, ya sea como una estructura de primer orden o como una estructura 

de segundo orden, es esencialmente equivalente. "La diferencia entre las dos especificaciones 

es que el modelo de segundo orden es un caso especial del modelo de primer orden, con la 

restricción adicional de que la estructura se impone en el patrón de correlación entre los 

factores de primer orden." (Byrne, 2001: 143). 

Tabla 30 - Validez y Confiabilidad en un CFA 

 CR AVE MSV ASV 

PEVBR 0.807 0.582 0.436 0.402 

PBLBR 0.860 0.672 0.446 0.407 

COIBR 1.000 1.000 0.446 0.441 

Fuente: Análisis de datos 
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Tabla 31 - Matriz del factor de correlación con la raíz cuadrada del AVE en la Diagonal 

 

PEVBR PBLBR COIBR 

0.763   

0.607 0.820  

0.660 0.668 1.000 

 Fuente: Análisis de datos 

 

En el modelo de Brasil, para determinar si un factor de segundo orden representa la 

estructura factorial más apropiada de COI, fue necesario especificar el modelo y confirmar 

empíricamente su calidad de ajuste. El modelo CFA probado en este estudio formula la 

hipótesis a priori de que (a) las respuestas a la escala COI podrían explicarse por tres factores 

de primer orden (cognitivo - COG, afectivo-AFE e interacción deseada -DI) y por un factor de 

segundo orden (COI ); (B) cada indicador tiene una carga no nula en el factor de primer orden 

en que fue diseñado para medir, mientras que tiene cero carga en los otros tres factores de 

primer orden; (C) los términos de error asociados a cada elemento no están correlacionados; y 

(d) la covarianza entre los tres factores de primer orden se explica totalmente por su regresión 

en el factor de segundo orden. En la ilustración 7 se presenta una representación esquemática 

de este modelo de segundo orden. 
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Ilustración 7 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de segundo orden de la imagen de la 

marca país Brasil en nuestra muestra 

 

 

 

 

 

 

A través de modificaciones de modelos, de calidad de ajuste para el modelo de segundo 

orden de la COI para Brasil se produjeron algunos resultados mejores de ajuste y se verificó 

una ligera mejora con respecto a sus predecesores, como se evidencia en la tabla 32. 
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Tabla 32 - Índice de calidad de ajuste del modelo de segundo orden para la imagen de la 

marca país Brasil en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 

654) 

Modelo de 

segunda orden 

Brasil 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

4,419 

p-valor para el modelo > .05 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y 

Bentler, 1999) 

< .08 ,0698 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,901 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,949 

Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,897 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,091 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000 

Fuente: Análisis de datos 

A través de modificaciones de modelos, de calidad de ajuste para el modelo de segundo 

orden de la COI para Brasil, se produjeron algunos resultados mejores de ajuste y se verificó 

una ligera mejora con respecto a sus predecesores, como se evidencia en la tabla 40, donde se 

hace la comparación de calidad de ajuste entre los modelos. 
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Tabla 33 – Índice de comparación de calidad de ajuste entre el modelo de tridimensional y el 

modelo de segundo orden para la imagen de la marca país  Brasil en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Modelo de 3 

dimensiones - Brasil 

Modelo de segunda 

orden - Brasil 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

5,614 4,419 

p-valor para el modelo ,000 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

,0805 ,0698 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

,884 ,901 

Índice de bondad de ajuste (GFI) ,945 ,949 

Índice de bondad ajustado (AGFI) ,872 ,897 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

,106 ,091 

p de ajuste (PCLOSE) ,000 ,000 

Fuente: Análisis de datos 

Comparando los indicadores de calidad de ajuste para el modelo tridimensional y para 

el modelo de segundo orden en el caso de Brasil, está claro que el modelo de segundo orden 

reveló mejores indicadores de calidad de ajuste. Sin embargo, el modelo de segundo orden 

presenta un solo valor z2 aceptable con respecto a los grados de libertad, un GFI fronterizo, un 

CFI mediocre y un RMSEA muy pobre (, 091) y el significante p de ajuste estrecho (pclose). 

En estas circunstancias, los dos modelos tienen que ser rechazados. Por lo tanto, no se verifica 

la hipótesis H1a. 
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4.2. Imagen del modelo de la marca país para Alemania  

 

En un primer intento de ejecutar el modelo de COO para Alemania, se presentan los 

resultados de CFA en la ilustración 8, mientras que la tabla 34 revela los resultados obtenidos 

para los indicadores más importantes de calidad de ajuste. 

 

Ilustración 8 - Coeficientes de trayectoria en el modelo tridimensional para la imagen de la 

marca país Alemania en nuestra muestra. 
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Tabla 34 - Índice de calidad de ajuste del modelo de 3 dimensiones para la imagen de la 

marca país Alemania nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo 3 

dimensiones 

Alemania 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

4,430 

p-valor para el modelo > .05 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

< .08 ,0572 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,914 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,941 

Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,889 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,091 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,000 

Fuente: Análisis de datos  

 

Aunque algunas estimaciones de los parámetros individuales cumplieron con los 

criterios estándar, la calidad de ajuste del modelo para Alemania en general no fue satisfactoria 

en su conjunto (z2 = 106,330; gl = 24; z2 / df = 4,430) y estandarizada RMR =, 0572. Por otra 

parte, este modelo reveló insuficiente índice de calidad de ajuste (GFI =, 941) y el índice de 

ajuste comparativo (CFI =, 914), así como un mal índice en el caso del error cuadrático medio 

de aproximación (RMSEA =, 091), por tanto, muy cerca del nivel de corte de>, 10 y) con un 

PCLOSE significativo =, 000. En consecuencia, esta solución tiene que ser interpretado como 

mala y sometida a mejora. 



183 
 

Al igual que en el modelo de Brasil, en el caso del modelo de Alemania también 

tratamos de determinar si un factor de segundo orden representaba la estructura factorial más 

apropiada de COI, por lo que fue necesario especificar el modelo y confirmar empíricamente 

su calidad de ajuste . 

Tabla 35 - Validez y Confiabilidad en CFA – Alemania 

 

 CR AVE MSV ASV 

PEVGR 0.814 0.593 0.423 0.375 

PBLGR 0.874 0.698 0.654 0.538 

COIGR 1.000 1.000 0.654 0.491 

Fuente: Análisis de datos 

 

Tabla 36 - Matriz de factores de correlación con la raíz cuadrada del AVE en la Diagonal 

PEVGR PBLGR COIGR 

0.770   

0.650 0.835  

0.573 0.809 1.000 

Fuente: Análisis de datos 

Usando los procedimientos explicados anteriormente, se obtuvo el modelo de segundo 

orden de la COI para Alemania, como se esquematiza en la ilustración 9. 
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Ilustración 9 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de segundo orden para la imagen de la 

marca país Alemania en nuestra muestra 

 

  

Tabla 37 - Índice de calidad de ajuste para el segundo modelo para la imagen de la marca país 

Alemania en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo de segunda 

orden Alemania 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 
(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 
permisible 

2,558 

p-valor para el modelo > .05 ,000 
Residual Estandarizado de Media 
Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 
1999) 

< .08 ,0413 

Índice de ajuste comparativo de 
Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 
tradicional; >.80 a 
veces permisible 

,964 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,971 
Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,942 
Error cuadrático medio de 
aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 
moderado; >.10 malo 

,061 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,158 
Fuente: Análisis de datos 
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A través de modificaciones del modelo, de calidad de ajuste para el modelo de segundo 

orden de la COI para Alemania se obtuvieron resultados de mejor ajuste y se manifestó una 

clara mejora con respecto a su predecesor, como se evidencia en la tabla 43. 

Tabla 38 - Índice de comparación de calidad de ajuste entre el modelo de 3 dimensiones y el 

modelo de segundo orden para la imagen de la marca país Alemania en nuestra muestra. 

Indicadores de calidad de ajuste Modelo tridimensional 

Alemania 

Modelo segundo 

orden Alemania 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

4,430 2,558 

p-valor para el modelo ,000 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

,0572 ,0413 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

,914 ,964 

Índice de bondad de ajuste (GFI) ,941 ,971 

Índice de bondad ajustado (AGFI) ,889 ,942 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

,091 ,061 

p de ajuste (PCLOSE) ,000 ,158 

Fuente: Análisis de datos 

Al comparar los indicadores de calidad de ajuste para el modelo de 3 dimensiones y el 

modelo de segundo orden en el caso de Alemania, está claro que el modelo de segundo orden 

reveló mejores indicadores de calidad de ajuste. El segundo modelo mostró muy buena relación 

z2 en relación con los grados de libertad (z2 / df = 2,558), muy por debajo del punto de corte de 

3; excelente GFI y TPI y un buen RMSEA (,061) y un p de ajuste estrecho no significativo 
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(PCLOSE =, 158). En estas circunstancias, el modelo de segundo orden se considera un buen 

modelo. Por lo tanto, se confirma la hipótesis H1. 

 

4.3. Imagen del modelo de la marca país para España  

Siguiendo la misma metodología que para el modelo de COI para Brasil y Alemania, 

en un primer intento de ejecutar el modelo para España, los resultados de CFA para los 

indicadores más importantes de calidad de ajuste arrojaban los resultados que se muestran en 

la tabla 39. 

Tabla 39 - Índice de calidad de ajuste para el modelo tridimensional para la imagen de la 

marca país España en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo de 3 

dimensiones 

España 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

3,260 

p-valor para el modelo > .05 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

< .08 ,0556 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,942 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,960 

Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,925 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,074 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,015 

Fuente: Análisis de datos 
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Ilustración 10 –Trayectoria de los coeficientes en el modelo tridimensional para la imagen de 

la marca país España en nuestra muestra 

 

 

 

En el caso del modelo de España, algunas estimaciones de los parámetros individuales 

también reunieron los criterios estándar, pero la calidad de ajuste del modelo en general no fue 

completamente satisfactoria. A pesar de que presenta una buena z2/ df (z2 = 74,234; gl = 24; 

z2/ df = 3,260), aceptable estandarizado RMR =, 0556 y el índice de calidad de ajuste (GFI =, 

960), este modelo reveló insuficiente índice de ajuste comparativo (CFI =, 942), así como el 

índice moderado en el caso de error cuadrático medio de aproximación (RMSEA =, 074)), con 

un significativo PCLOSE =, 015. Por consiguiente, esta solución tiene que ser interpretada 

como no aceptable y, en consecuencia, sometido la mejora. 

Al igual que en el modelo de Brasil y Alemania, en el caso del modelo de España 

también tratamos de determinar si un factor de segundo orden representaba la estructura 

factorial más apropiada de COI que era necesario que el modelo especificara y confirmara 

empíricamente su calidad de ajuste. Usando los procedimientos explicados anteriormente, se 
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obtuvo el modelo de segundo orden de la COI para España, como se esquematiza en la 

ilustración 11. 

 

Tabla 40 - Validez y Confiabilidad en un CFA - España 

 CR AVE MSV ASV 

PEVSP 0.786 0.553 0.339 0.319 

PBLSP 0.847 0.649 0.621 0.480 

COISP 1.000 1.000 0.621 0.460 

 

Fuente: Análisis de datos 

 

Tabla 41 - Matriz del factor de correlación con la raíz cuadrada del AVE en la diagonal 

PEVSP PBLSP COISP 

0.744   

0.582 0.805  

0.547 0.788 1.000 

Fuente: Análisis de datos 
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Tabla 42 - Índice de calidad de ajuste para el segundo modelo para la imagen de la marca país 

España en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 

Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 

654) 

Modelo de 

segunda orden 

España 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

2,914 

p-valor para el modelo > .05 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y 

Bentler, 1999) 

< .08 ,0502 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,955 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,968 

Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,934 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,068 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,058 

Fuente: Análisis de datos 
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Ilustración 11 - Coeficientes de trayectoria en el segundo modelo para la imagen de la marca 

país España en nuestra muestra. 

 

 

 

 

 

Con las modificaciones del modelo, la calidad de ajuste para el modelo de segundo 

orden del COI para España produjo mejores resultados de ajuste y mostró una evidente mejora 

con respecto a su predecesor, como se evidencia en la tabla 43. 

 

 

 



191 
 

 

Tabla 43 - Comparación del índice de calidad de ajuste entre el modelo de tridimensional y el 

modelo de segundo orden de la imagen de la marca país España en nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Modelo tridimensional 

España 

Modelo de segunda 

orden 

España 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

3,260 2,914 

p-valor para el modelo ,000 ,000 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

,0556 ,0502 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

,942 ,955 

Índice de bondad de ajuste (GFI) ,960 ,968 

Índice de bondad ajustado (AGFI) ,925 ,934 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

,074 ,068 

p de ajuste (PCLOSE) ,015 ,058 

Fuente: Análisis de datos 

En la comparación de los indicadores de calidad de ajuste del modelo tridimensional y 

el modelo de segundo orden en el caso de España, está claro que el modelo de segundo orden 

reveló mejores indicadores de calidad de ajuste. El modelo de segundo orden mostró muy 

buena relación z2 en relación con los grados de libertad (z2 / df = 2,914) muy por debajo del 

punto de corte de 3; excelente GFI y TPI, y un buen RMSEA (, 068) y p de ajuste estrecho no 

significativo (pclose =, 0 58). En estas circunstancias, el modelo de segundo orden se considera 

un buen modelo. Por lo tanto, se confirma la Hipótesis H1c.  
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La Hipótesis 2 postula que la imagen del país está significativamente relacionada con 

las creencias de productos, independientemente de la familiaridad de los consumidores con el 

producto. En el caso de la Hipótesis 2, estamos testando la hipótesis para dos países: Alemania 

y España, debido al hecho de que la COI para Brasil fue rechazada durante CFA y el modelo 

de ecuaciones estructurales (SEM) de Brasil no fue testado. Por lo tanto, la Hipótesis 2 se 

subdividió en dos hipótesis complementarias de la siguiente manera: 

Modelo para Alemania 

H2b. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con los productos, la 

imagen del país está significativamente relacionada con las creencias de los productos. 

Modelo para España 

H2c. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con los productos, la 

imagen del país está significativamente relacionada con las creencias de los productos. 

La Hipótesis 3 postula que la imagen del país está significativamente relacionada con la 

evaluación del producto, sin importar el conocimiento de los consumidores del producto. En el 

caso de la Hipótesis 3, también estamos testando la hipótesis de Alemania y España, debido al 

hecho de que el modelo COI para Brasil fue rechazado durante CFA. Por lo tanto, la Hipótesis 

2 se subdividió en dos hipótesis complementarias de la siguiente manera: 

Modelo para Alemania 

H3b. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el producto, la 

imagen del país está significativamente relacionada con la evaluación del producto. 

Modelo para España 

H3c. Independientemente de la familiaridad de los consumidores con el producto, la 

imagen del país está significativamente relacionada con la evaluación del producto. 
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En cuanto a la Hipótesis 4, en la que se evaluó la correlación entre las creencias de productos 

y la evaluación de productos, independientemente de la familiaridad con el producto de los 

consumidores, se utilizó el mismo razonamiento que en el caso de las Hipótesis 2 y 3. De esta 

forma: 

Modelo para Alemania 

H4b. Independientemente de familiaridad de los consumidores con el producto, las 

creencias de productos están significativamente relacionadas con la evaluación del 

producto. 

Modelo para España 

H4c. Independientemente de familiaridad de los consumidores con el producto, las 

creencias de productos están significativamente relacionadas con la evaluación del 

producto. 

4.4. Modelo de creencias de productos y evaluación de productos para Brasil 

Además del constructo imagen de la marca país (COI), nuestro modelo propuesto 

también incluye el constructo creencias del producto (PB) y el constructo evaluación del 

producto (PE). Antes de testar la relación de causalidad entre el COI y las creencias del 

producto (PB) y evaluación del producto (PE), también hemos realizado un análisis factorial 

confirmatorio, usando el 3 de indicadores del constructo creencias del producto y 3 indicadores 

del constructo evaluación del producto para los casos de Alemania y España, usando el 

Amos21. 

El CFA para las creencias del producto y evaluación del producto en el caso de Brasil 

no se realizó debido a la decisión de no correrlo en el SEM (Modelo de Ecuación Estructural) 



194 
 

para este caso, debido al rechazo de los modelos de COI para Brasil, como se explicó 

anteriormente. 

4.5. Modelo de creencias de productos y evaluación de productos para Alemania 

En el primer intento de ejecutar el modelo de creencias de productos y evaluación del 

producto para Alemania, los resultados del CFA se presentan en la ilustración 12, mientras que 

la tabla 44 reveló los resultados obtenidos para los indicadores más importantes de calidad de 

ajuste. 

Tabla 44 - Índice de calidad de ajuste para el modelo de las creencias de productos y de 

evaluación del producto para la imagen de la marca país Alemania de nuestra muestra. 

Medidas de calidad de ajuste 
Valores Aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo de creencias del 

producto y evaluación 

del producto Alemania 

Chi-cuadrado/ grados de libertad 

(cmin/df) 

< 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

2,653 

p-valor para el modelo > .05 ,007 

Residual Estandarizado de Media 

Cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

>.,80 ,0357 

Índice de ajuste comparativo de 

Benler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,989 

Índice de bondad de ajuste (GFI) >.95 ,983 

Índice de bondad ajustado (AGFI) >.80 ,955 

Error cuadrático medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,063 

p de ajuste (PCLOSE) >.05 ,219 

Fuente: Análisis de datos 

 

 



195 
 

Ilustración 12 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de la creencia de productos y 

evaluación de productos de la imagen de la marca país Alemania en nuestra muestra 

 

 

 

La calidad de ajuste de este primer intento global fue muy satisfactoria. El valor z2 se 

relaciona con los grados de libertad (z2 / df = 2,653) muy por debajo del punto de corte de 3; 

excelente GFI (, 983) y CFI (, 989) y una buena RMSEA (, 063) y p de ajuste estrecho no 

significativo (PCLOSE =, 0 58). En estas circunstancias, el modelo de segundo orden se 

considera un buen modelo. 

4.6. Modelo de creencias de productos y evaluación de productos para España 

En un primer intento de ejecutar el modelo las creencias de productos y evaluación del 

producto para España, los resultados del CFA se presentan en la ilustración 13, mientras que 

la tabla 49 reveló los resultados obtenidos para los indicadores más importantes de calidad de 

ajuste. 
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Tabla 45- Índice de calidad de ajuste para las creencias de productos y evaluación del 

producto de la imagen de la marca país España de nuestra muestra. 

 

Medidas de calidad de ajuste 
Valores aceptables 

(Hair et al., 2010: 654) 

Modelo de 

creencias del 

producto y de 

evaluación del 

producto España 

Chi-cuadrado /df (cmin/df) < 3 bueno; <5 a veces 

permisible 

1,369 

p-value para el modelo > .05 ,204 

Residual estandarizado de media 

cuadrática (SRMR) (Hu y Bentler, 

1999) 

>.,80 ,0213 

Índice normado de ajuste 

comparativo de Blentler  (CFI) 

> .95 muy bueno; >.90 

tradicional; >.80 a 

veces permisible 

,997 

Índice de ajuste de calidad (GFI) >.95 ,991 

Índice de ajuste de calidad ajustado 

(AGFI) 

>.80 ,977 

Raíz cuadrada del error medio de 

aproximación (RMSEA) 

<.05 bueno; .05 -.10 

moderado; >.10 malo 

,030 

p de ajuste estrecho (PCLOSE) >.05 ,761 

 

Fuente: Análisis de datos 
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Ilustración 13 - Coeficientes de trayectoria en la creencia de productos y evaluación de 

productos modelo para la imagen de la marca país España en nuestra muestra 

 

 

 

La calidad de ajuste de este primer intento global fue muy satisfactoria. El valor z2 se 

relaciona con los grados de libertad (z2 / df = 1,369) muy por debajo del punto de corte de 3; 

excelente GFI (, 991) y CFI (, 997) y una buena RMSEA (, 030) y p de ajuste estrecho no 

significativo (PCLOSE =, 761). En estas circunstancias, el modelo de segundo orden se 

considera un buen modelo. 

 

5. Análisis estructural 

 

Después de la validación de los modelos de medición y siguiendo las recomendaciones 

de (Hu y Bentler, 1999), el siguiente paso desarrolla la conversión del modelo validado en un 

modelo estructural, que permite el análisis de regresión simultánea de todas las trayectorias 

propuestas dentro del modelo y representan la relaciones de causa y efecto. A partir de la 

estimación, la cantidad de varianza explicada para cada constructo dentro del modelo se indica 

por su valor de correlación múltiple al cuadrado. Esta etapa del modelo de ecuaciones 
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estructurales permite comparaciones de resistencia de los efectos directos propuestos dentro 

del modelo. Las estadísticas de la calidad de ajuste también son evaluadas para determinar el 

ajuste global del modelo y las modificaciones basadas en la teoría que se consideraron para 

mejorar el ajuste del modelo. 

La estimación del modelo de ecuaciones estructurales se hizo sólo en los casos de 

Alemania y España. El modelo de ecuaciones estructurales para Brasil no fue estimado debido 

al pobre ajuste de su componente durante CFA. 

En los casos de Alemania y España, los modelos estructurales se realizaron mediante la 

adición de trayectorias entre los diferentes constructos latentes, para los cuales se desarrollaron 

previamente los modelos de medición. En ambos casos, el alemán y el español, las trayectorias 

se basaron en las relaciones teóricamente formuladas entre el constructo multidimensional 

imagen de la marca país (COI) (tres dimensiones) y dos constructos de una sola dimensión, a 

saber, creencias de producto (PB) y evaluación del producto ( PE). 

 

5.1. Modelo de ecuaciones estructurales para Alemania 

 

La ilustración 14 representa el modelo completo de ecuación estructural para Alemania, 

con todos sus componentes, así como las trayectorias entre los constructos. 
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Ilustración 14 - Coeficientes de trayectoria en el modelo de ecuaciones estructurales completo 

para Alemania 

 

 

Tabla 46 - Indicador de calidad de ajuste para el modelo de ecuaciones estructurales completo 

para Alemania 

Medidas de calidad de ajuste SEM 

Alemania 

Chi-cuadrado / df (cmin / df)  2,747 

p-valor para el modelo  ,000 

Residual estandarizado de media cuadrática (SRMR)  ,0566 

Índice normado de ajuste comparativo de Blentler  

(CFI) 

,941 

Índice de ajuste de calidad (GFI) ,927 

Raíz cuadrada del error medio de aproximación 

(RMSEA) 

,065 

p de ajuste estrecho (PCLOSE), ,007 

Fuente: Análisis de datos 
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El primer modelo completo sin restricciones para Alemania reveló problemas de 

calidad de ajuste, a saber, pobre CFI (,951) y un valor de p de ajuste estrecho inaceptable 

(PCLOSE). Con el fin de mejorar el ajuste del modelo, el análisis de los índices de modificación 

recomienda correlacionar la covarianza del error entre las variables "GR confianza" y "GR 

simpático", debido a sus valores excesivos (46.276 y 28.441, respectivamente). Después de 

esta re-especificación del modelo para Alemania, los nuevos resultados se muestran en la 

ilustración 15 y los indicadores de la calidad de ajuste en la tabla 47.  

Modelo de ecuación estructural para Alemania (re-especificado) 

Ilustración 15 - Coeficientes de trayectoria en el modelo completo de ecuaciones estructurales 

para Alemania (re-especificado) 
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Tabla 47 - Indicador de la calidad de ajuste para el modelo de ecuaciones estructurales 

completo para Alemania (re-especificado) 

Medidas de calidad de ajuste SEM 

Alemania 

Chi-cuadrado/df (cmin/df) 2,054 

p-value para el modelo ,000 

Residual estandarizado de media cuadrática (SRMR)  ,0492 

Índice normado de ajuste comparativo de Blentler  

(CFI) 

,965 

Índice de ajuste de calidad (GFI) ,948 

Raíz cuadrada del error medio de aproximación 

(RMSEA) 

,051 

p de ajuste estrecho (PCLOSE) ,453 

Fuente: Análisis de datos 

 

El modelo estructural para Alemania revela que existe una fuerte relación entre la marca 

país y la imagen y creencias de los productos, ya que la carga entre los dos constructos es alta 

(0,87) y significativa (p-valor> 0.001; SE: 085; CR: 10.379). Esto confirma la hipótesis H2b. 

Sin embargo, la hipótesis H3b no se confirma, ya que la relación entre la marca país y la imagen 

de la evaluación del producto es muy débil, con una carga de 0,25 y no significativa (p-valor> 

0.142; SE: 195; CR: 1.470). Por último, en lo que se refiere a la hipótesis H4b, la relación entre 

las creencias de productos y evaluación del producto es relativamente fuerte, como la carga es 

0.44, y es significativa (p-valor> 0.007; SE: 186; CR: 2.714) Por lo tanto, se confirma la 

hipótesis H4b. 
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5.2. Modelo de ecuaciones estructurales para España 

 

La ilustración 16 representa el modelo completo de ecuaciones estructurales para 

España con todos sus componentes, así como las trayectorias entre los constructos. La tabla 48 

presenta los indicadores de este modelo estructural de calidad de ajuste. 

 

Ilustración 16 - Trayectoria de coeficientes de en el modelo de ecuaciones estructurales  
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Tabla 48 - Indicador de calidad de ajuste para el modelo de ecuaciones estructurales completo 

para España 

Medidas de calidad de ajuste SEM 

España 

Chi-cuadrado/df (cmin/df) 2,207 

p-value para el modelo ,000 

Residual estandarizado de media cuadrática (SRMR)  ,0480 

Índice normado de ajuste comparativo de Blentler  

(CFI) 

,954 

Índice de ajuste de calidad (GFI) ,945 

Raíz cuadrada del error medio de aproximación 

(RMSEA) 

,054 

p de ajuste estrecho (PCLOSE) ,252 

Fuente: Análisis de datos 

 

Como revelan la ilustración 16 y la tabla 48, el modelo no se restringió completo para 

España y tuvo un buen desempeño en el primer intento, sin necesidad de ajustes al modelo o 

re-especificación, revelando un ajuste adecuado.  

Los resultados del modelo para España son similares a los obtenidos en el modelo 

alemán. El modelo estructural de España confirma que existe una fuerte relación entre la 

imagen de la marca país y las creencias de los productos, ya que la carga entre los dos 

constructos es alta 0,83 y significativa (p-valor> 0.001; SE: 084; CR: 9.820). De esta forma se 

confirma la hipótesis H2c. Sin embargo, la hipótesis H3c no se confirma, ya que la relación 

entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto con la carga de 0.24 no es 

significativa (p-valor> 0.023; SE: 140; CR: 2.269). Además, en lo que se refiere a la hipótesis 

H4c, la relación entre las creencias de productos y la evaluación del producto mostró una carga 

de 0,33 no significativa (p-valor> 0.011; SE: 135; CR: 2.535). Por lo tanto, no se confirma la 

hipótesis H4c. 
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6. Análisis de Mediación 

Como se sugiere en nuestro modelo propuesto, en esta investigación queremos 

confirmar el papel mediador de etnocentrismo y la animosidad en las creencias del producto y 

la evaluación del producto. Con el fin de alcanzar estos objetivos, se llevaron a cabo análisis 

de regresión múltiple para evaluar cada componente del modelo de mediación propuesto, tanto 

para el caso de Alemania como el de España. Esta opción sugiere la adopción de la misma 

metodología utilizada en la hipótesis anterior. Por lo tanto. Las Hipótesis 5 y 6 serán hipótesis 

complementarias a) y b) para testar los modelos alemán y español, respectivamente. 

 

6.1. Análisis de Mediación 

6.1.1. Análisis de mediación para el etnocentrismo en las creencias de productos - modelo 

alemán 

Se verificó que la imagen de la marca país estaba positivamente relacionada con las 

creencias del producto (B = 0,86, t (412) = 16.12, p = 0,001). También se confirmó que la 

imagen de la marca país y el etnocentrismo estaban relacionados negativamente, pero de 

manera significativa (B = -.16, t (412) = -1,66, p = 0,097). Por último, los resultados indicaron 

que el mediador, el etnocentrismo, se asociaba negativamente con las creencias del producto 

(B = -.05, t (412) = 1,98, p = 0,048). Debido a que la trayectoria a) no era significativa y la 

trayectoria b) sí lo era, los análisis de mediación fueron probados mediante el método de 

arranque con las estimaciones de confianza del sesgo corregido (Mackinnon, Lockwood, y 

Williams, 2004; Preacher  y Hayes, 2004). En el presente estudio, el intervalo de confianza del 

95% de los efectos indirectos se obtuvo con 5000 pre-muestras de arranque (Mackinnon, 
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Lockwood, y Williams, 2004; Preacher y Hayes, 2004). Los resultados del análisis de la 

mediación no confirmaron el papel mediador de etnocentrismo en la relación entre imagen 

marca país y creencias del producto (B = 0,00, IC = -.0001 a 0,0297). Además, los resultados 

indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca país en las creencias del producto 

seguía siendo significativo (B = 0,86 t (412) = 15.96, p = 0,001) cuando eran controladas por 

el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna mediación. La ilustración 17 muestra los 

resultados. 

Ilustración 17 - Efecto indirecto de la Imagen de la marca país en las creencias de productos a 

través del etnocentrismo 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

En la hipótesis cinco se postula que la relación entre la imagen de la marca país y las 

creencias del producto está mediada por el etnocentrismo del consumidor. Los resultados 

confirman que, en el caso de Alemania, H5b. no se confirma. 
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6.1.2. Análisis de mediación para el etnocentrismo en las creencias de productos - modelo 

español 

 

Siguiendo la misma metodología utilizada en el modelo alemán, con el fin de identificar 

el papel de mediación del etnocentrismo en el modelo para España, se realizaron análisis de 

regresión múltiple para evaluar cada componente del modelo de mediación propuesto. Los 

resultados se muestran en las siguientes ilustraciónes. 

 

Ilustración 18 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en las creencias de productos a 

través del etnocentrismo. 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron el papel mediador del 

etnocentrismo en la relación entre la imagen de la marca país y las creencias de productos (B 

= 0,00, IC = -.0184 a 0,0032). Además, los resultados indicaron que el efecto directo de las 

imágenes de la marca país en las creencias de productos seguía siendo significativo (B = 0,83 

t (412) = 18.16, p = 0,001) cuando era controlado por el etnocentrismo, lo que no sugiere 

ninguna mediación. En consecuencia, la hipótesis H5C no se confirma. 
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6.1.3. Análisis de mediación para el etnocentrismo en la evaluación del producto - modelo 

alemán 

Se realizaron análisis de regresión múltiple para evaluar cada componente del modelo 

de mediación propuesto. Los resultados revelaron que la imagen de la marca país se asociaba 

positivamente con la evaluación del producto (B = 0,80, t (412) = 10.30, p = 0,001). También 

se confirmó que la imagen de la marca país y el etnocentrismo estaban negativamente 

relacionadas, pero de forma significativa (B = -.16, t (412) = -1,66, p = 0,097). Por último, los 

resultados indicaron que el mediador, el etnocentrismo, se asociaba negativamente con la 

evaluación del producto (B = -.22, t (412) = -5,79, p = 0,001). Debido a que la trayectoria a) 

no era significativa y la trayectoria b) sí lo era, los análisis de mediación fueron probados 

mediante el método de arranque con las estimaciones de confianza del sesgo corregido 

(Mackinnon, Lockwood, y Williams, 2004; Preacher y Hayes, 2004). En el presente estudio, 

el intervalo de confianza del 95% de los efectos indirectos se obtuvo con 5000 pre-muestras de 

arranque (Preacher y Hayes, 2008). Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron 

el papel mediador del etnocentrismo en la relación entre la imagen de la marca país y las 

creencias de productos (B = 0,04, IC = -.0043 a 0,0877). Además, los resultados indicaron que 

el efecto directo de las imágenes de la marca país en las creencias de productos seguía siendo 

significativa (B = 0,80 t (412) = 10.26, p = 0,001) cuando era controlada por el etnocentrismo, 

lo que no sugiere ninguna mediación. La ilustración 19 muestra los resultados. La Hipótesis 

H6b no se confirma. 
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Ilustración 19 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en la evaluación de productos 

a través del etnocentrismo. 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

6.1.4. Análisis de mediación para el etnocentrismo en la evaluación del producto - Modelo 

español 

También en el caso del modelo español se llevaron a cabo análisis de regresión múltiple 
para evaluar cada componente del modelo de mediación propuesto. 

 

Ilustración 20 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en la evaluación de productos 
a través del etnocentrismo. 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 
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Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron el papel mediador del 

etnocentrismo en la relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto (B 

= -.02; IC = -.0563 a 0,0186). Además, los resultados indicaron que el efecto directo de la 

imagen de la marca país en la evaluación del producto se mantenía significativa (B = 0,72 t 

(412) = 10.29, p = 0,001) cuando era controlada por el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna 

mediación. Por lo tanto, la hipótesis H6c no se confirma. 

 

6.1.5. Análisis de mediación para la animosidad de Creencias del producto - modelo alemán 

 

Los resultados revelaron que la imagen de la marca país se asociaba positivamente con 

las creencias del producto (B = 0,86, t (412) = 16.12, p = 0,001). También se verificó que la 

imagen de la marca país se relacionaba negativamente con la animosidad (B = -.31, t (412) = -

3,67, p = 0,001). Por último, los resultados indicaron que el mediador, animosidad, se asociaba 

positivamente con las creencias del producto (B = 0,11, t (412) = 3,46, p = 0,001). Debido a 

que la trayectoria a) no era significativa y la trayectoria b) sí lo era, los análisis de mediación 

fueron probados mediante el método de arranque con las estimaciones de confianza del sesgo 

corregido. En el presente estudio, el intervalo de confianza del 95% de los efectos indirectos 

se obtuvo con 5000 pre-muestras arranque (Preacher y Hayes, 2008). Los resultados del análisis 

de mediación confirmaron el papel mediador de la animosidad en la relación entre la imagen 

de la marca país y las creencias del producto (B = -.03; IC = 0,0005 hasta 0,0128). Además, 

los resultados indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca país en las creencias del 

producto se mantenía significativo (B = 0,90 t (412) = 16.69, p = 0,001) cuando era controlado 

por la animosidad, lo que sugiere la mediación parcial. La ilustración 21 muestra los resultados. 

Por lo tanto, la hipótesis H7b se confirma parcialmente. 
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Ilustración 21- Efecto indirecto de la imagen de la marca país en las creencias del producto a 

través de la animosidad 

 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

6.1.6. Análisis de mediación para la animosidad en las creencias de productos - modelo español 

Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron el papel mediador de la 

animosidad en la relación entre la imagen de la marca país y creencias de productos (B = 

0,01, IC = -.0008 a 0,0269). 

Ilustración 22 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en las creencias de productos a 

través de la animosidad 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 
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Además, los resultados indicaron que el efecto directo de la imagen de la marca país en 

las creencias de productos seguía siendo significativa (B = 0,82 t (412) = 17.93, p = 0,001) 

cuando era controlada por el etnocentrismo, lo que no sugiere ninguna mediación. Se confirma 

la Hipótesis H7c. 

 

6.1.7. Análisis de mediación para la animosidad en la evaluación del producto - modelo alemán 

 

Para probar la mediación para la animosidad tanto en el modelo alemán como en el  

español, hemos utilizado los mismos procedimientos estadísticos y de identificación de 

hipótesis, como en anteriores análisis de mediación del etnocentrismo. 

 

Los resultados revelaron que la imagen de la marca país se asociaba positivamente con 

la evaluación del producto (B = 0,80, t (412) = 10.30, p = 0,001). También se confirmó que la 

imagen de la marca país se relaciona negativamente con la animosidad (B = -.31, t (412) = -

3,67, p = 0,001). Por último, los resultados indicaron que el mediador, animosidad, se asociaba 

negativamente (no significativo) con la evaluación del producto (B = -.01, t (412) = -.20, p = 

0,845). Debido a que la trayectoria a) no era significativa y la trayectoria b) sí lo era, los análisis 

de mediación fueron probados mediante el método de arranque con las estimaciones de 

confianza del sesgo corregido (Mackinnon, Lockwood, y Williams, 2004; Preacher y Hayes, 

2004). En el presente estudio, el intervalo de confianza del 95% de los efectos indirectos se 

obtuvo con 5000 pre-muestras arranque (Preacher y Hayes, 2008). Los resultados del análisis 
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de la mediación no confirmaron el papel mediador de la animosidad en la relación entre la 

imagen de la marca país y la evaluación del producto (B = 0,00, IC = -.0290 a 0,0365). Además, 

los resultados indicaron que el efecto directo de las imágenes de la marca país en la evaluación 

del producto se mantenía significativa (B = 0,80 t (412) = 10.09, p = 0,001) cuando era controla 

por la animosidad, lo que no sugiere ninguna mediación. La ilustración 21 muestra los 

resultados. Por lo tanto, la hipótesis H8b no se confirma. 

 

Ilustración 23 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en la evaluación de productos 

a través de la animosidad. 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

 

6.1.8. Análisis de mediación para la animosidad en la evaluación del producto - Modelo español 

Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron el papel mediador de la 

animosidad en la relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto (B = 

0,02, IC = -.0040 a 0,0548). 
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Ilustración 24 - Efecto indirecto de la imagen de la marca país en la evaluación de productos 

a través de la animosidad. 

 

Nota: *p < .05, ** p < .01, ***p < .001 

Fuente: Análisis de datos 

Los resultados del análisis de la mediación no confirmaron el papel mediador de la 

animosidad en la relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto (B = 

0,02, IC = -.0040 a 0,0548). Además, los resultados indicaron que el efecto directo de las 

imágenes de la marca país en la evaluación del producto se mantenía significativa (B = 0,71 t 

(412) = 9,76, p = 0,001) cuando era controlada por la animosidad, lo que no sugiere ninguna 

mediación. Como tal, la hipótesis H8C no se confirma. 

7. Análisis de moderación multi-grupo 

Con el fin de mejorar el conocimiento sobre el papel del etnocentrismo y la animosidad 

y su impacto en las creencias de productos y en la evaluación del producto, y siguiendo las 

recomendaciones de la investigación anterior sobre este campo, también testamos el modelo 

alemán y el español para la moderación multi-grupo, utilizando proporciones críticas sobre 

Amos 21. La compensación de esta técnica es dar a los investigadores la oportunidad de 

describir los efectos de la variable moderadora (es decir: alta /baja familiaridad) en un modelo 

estructural que contiene variables mediadoras. 
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La moderación multi-grupo, utilizando proporciones críticas, se ha sugerido como un 

método alternativo para evaluar el efecto de la variable moderadora en el modelo (Preacher y 

Hayes, 2008). El investigador sólo tiene que identificar la trayectoria de interés, donde se debe 

evaluar la variable moderadora. De acuerdo con (Gaskin, 2012), la proporción crítica consiste 

en  la prueba z o valor z. Este valor se calcula al dividir el peso estimado de regresión por su 

error estándar. En este estudio decidimos utilizar este método con la ayuda del nuevo paquete 

llamado Paquete de Herramientas Estadísticas (STP) (Gaskin, 2012), con el fin de obtener el 

resultado de multi-grupo CFA en una forma más simple y ahorrando tiempo. Este método 

plantea la selección de la casilla de salida llamada "proporción crítica para la diferencia" con 

el fin de evaluar la prueba z para cada variable en el conjunto de datos. La muestra 

independiente valor z para la diferencia entre la proporción comprueba la misma hipótesis nula, 

al igual que las diferencias de chi-cuadrado comprueban con 1 grado de libertad, y estas pruebas 

producen el mismo resultado en términos de decisión de rechazo o no rechazo (Gaskin, 2012). 

Para probar las hipótesis H9, H10, H11 y H12, adoptamos el mismo procedimiento 

adoptado en las hipótesis anteriores. Por lo tanto, cada hipótesis se divide en a) y b) para probar 

la moderación de los modelos de Alemania y España, respectivamente. 

 

7.1. Moderación multi-grupo Alemania 

En el primer análisis, la muestra se dividió en los encuestados menos familiarizados y 

más familiarizados. Las puntuaciones de 1 a 4 en la escala de siete puntos se utilizaron para 

seleccionar el grupo de familiaridad baja y puntuaciones que van del 5 al 7 se utilizaron para 

el grupo de alta familiaridad. Esta agrupación se tradujo en 182 altamente familiar y 230 

encuestados menos familiarizados. La muestra independiente valor z para las diferencias entre 

las proporciones, reveló las siguientes trayectorias importantes. 



215 
 

Tabla 49 - Moderación del multi-grupo de baja/ alta familiaridad con los productos 
procedentes de Alemania. 

   Baja familiaridad Alta familiaridad  

   Estimado P Estimado P Valor Z 

ProdBelGr <--- COIGR 0,763 0,000 0,743 0,000 -0,109 

COGGR <--- COIGR 0,407 0,000 0,412 0,000 0,040 

AFEGR <--- COIGR 0,215 0,031 0,331 0,012 0,696 

ProdEvalGr <--- COIGR 0,068 0,750 0,638 0,054 1,452 

ProdEvalGr <--- ProdBelGr 0,636 0,004 -0,032 0,917 -1,759* 

EducaciónGR <--- COGGR 0,938 0,000 1,340 0,000 1,514 

Rico/PobreGR <--- COGGR 0,982 0,000 1,085 0,000 0,438 

TrabajadorGR <--- AFEGR 3,783 0,026 2,731 0,007 -0,531 

ConfiableGR <--- AFEGR 2,410 0,011 2,006 0,001 -0,355 

PaísIdealGR <--- DISGR 0,606 0,000 0,960 0,000 1,961** 

Vínculos 

estrechosGR 
<--- DISGR 0,895 0,000 0,865 0,000 -0,159 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

Fuente: Análisis de datos 

En los valores de uso de valor z, cualquier valor superior a 1,96 (valores de p <0,05) es 

un indicador de que los encuestados difieren significativamente (en base a la variable 

moderadora) y esa diferencia puede tener un impacto significativo en la relación entre las 

variables analizadas. En este caso, sólo dos de las variables tuvieron un impacto significativo 

en la trayectoria causal, en particular, los efectos moderados de la familiaridad en las creencias 

de productos y en la evaluación del producto y el efecto del deseo de interacción en país ideal 

en el análisis multi-grupo realizado. El signo aparece próximo de los valores presentados en 

valor z para representar a la dirección del impacto significativo. Esto significa que la 

familiaridad modera negativamente el efecto de las creencias de productos en la evaluación del 

producto, sobre todo entre los encuestados de baja familiaridad (estimado 0,636, p = 0,004; 

estimado -0,032, p = 0,917), a pesar de que el impacto no es tan fuerte como p -values es <0,10. 

En la otra trayectoria significativa, la familiaridad modera positivamente el deseo de 

interacción en país ideal, lo que significa que los encuestados con alta familiaridad con los 
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productos alemanes, difieren significativamente de los encuestados con baja familiaridad con 

los mismos al mostrar un deseo más fuerte de interacción con Alemania, ya que ellos 

consideran que es el país ideal. Con estos resultados, la hipótesis H9B se confirma 

parcialmente. 

En el segundo análisis, la muestra fue dividida en los encuestados menos etnocéntricos 

y encuestados altamente etnocéntricas, que resultaron en 280 altamente etnocéntricos y 132 

encuestados menos etnocéntricos. La muestra independiente de valor z, que comprueba las 

diferencias entre las proporciones, reveló las siguientes trayectorias importantes. 

 

Tabla 50 - Moderación multi-grupo de bajo/ alto etnocentrismo en relación con Alemania. 
      Bajo Etnocentismo Alto Etnocentrismo  

      Estimación P Estimación P Valor Z 

ProdBelGr <--- COIGR 0,934 0,00 0,838 0,000 -0,516 
COGGR <--- COIGR 0,509 0,00 0,300 0,000 -2,072** 

AFEGR <--- COIGR 0,256 0,00 0,265 0,007 0,066 

ProdEvalGr <--- COIGR 0,553 0,00 -0,773 0,389 -1,438 

ProdEvalGr <--- ProdBelGr 0,329 0,06 1,657 0,092 1,329 

EducaciónGR <--- COGGR 0,922 0,00 1,313 0,000 1,631 

Rico/PobreGR <--- COGGR 0,959 0,00 0,904 0,000 -0,291 

TrabajadorGR <--- AFEGR 2,948 0,00 2,895 0,004 -0,037 

ConfiableGR <--- AFEGR 2,808 0,00 1,635 0,000 -1,179 

PaísIdealGR <--- DISGR 0,722 0,00 0,867 0,000 0,932 

VínculosestrechosGR <--- DISGR 0,941 0,00 0,832 0,000 -0,665 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

Fuente: Análisis de datos 

En este caso, sólo una de las variables tiene un impacto significativo en la trayectoria 

causal. El etnocentrismo modera el efecto de la imagen de la marca país en el componente 

cognitivo de la imagen de la marca país. Al tener un signo negativo (valor z = -2,072; p <0,05), 

significa que el etnocentrismo modera negativamente el efecto de la COI sobre COG, por lo 
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tanto, el alto etnocentrismo en los encuestados difiere significativamente (estimación = 0,509, 

p = 0,000; estimación = 0,300, p = 0,000) en el efecto que COI tiene en COG. Esto significa 

que los encuestados con altos niveles de etnocentrismo presentan una COI más débil de 

Alemania, principalmente como consecuencia del impacto de su componente cognitivo. Por lo 

tanto, H10b se confirma parcialmente. 

En el tercer análisis, la muestra se divide en los encuestados de animosidad baja y los 

encuestados de animosidad alta, que resultaron en 280 encuestados de alta animosidad y 132 

de baja animosidad. La muestra independiente del valor z para las diferencias entre las 

proporciones, reveló las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 51 - Moderaciones de multi-grupos de baja/ alta animosidad en relación con Alemania 
      Baja animosidad Alta animosidad  

      Estimación P Estimación P Valor Z 

ProdBelGr <--- COIGR 0,878 0,000 0,838 0,000 -0,210 
COGGR <--- COIGR 0,487 0,000 0,300 0,000 -1,724* 

AFEGR <--- COIGR 0,235 0,011 0,265 0,007 0,223 

ProdEvalGr <--- COIGR 0,182 0,478 -0,773 0,389 -1,023 

ProdEvalGr <--- ProdBelGr 0,480 0,053 1,657 0,092 1,160 

EducaciónGR <--- COGGR 1,080 0,000 1,313 0,000 0,921 

Rico/PobreGR <--- COGGR 0,899 0,000 0,904 0,000 0,027 

TrabajadorGR <--- AFEGR 3,275 0,008 2,895 0,004 -0,240 

ConfiableGR <--- AFEGR 2,541 0,003 1,635 0,000 -0,927 

PaísIdealGR <--- DISGR 0,852 0,000 0,867 0,000 0,093 

VínculosestrechosGR <--- DISGR 0,849 0,000 0,832 0,000 -0,101 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

Fuente: Análisis de datos 

En el caso de la animosidad como moderador, sólo una de las variables tiene un impacto 

significativo en la trayectoria causal. Así como en el caso del etnocentrismo, también la 

animosidad modera el efecto de la imagen de la marca país del componente cognitivo de la 

imagen de la marca país. Al tener un signo negativo (valor z = -1,724; p <0,10), significa que 
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la animosidad modera negativamente el efecto de la COI sobre COG, por lo tanto, la alta 

animosidad en los encuestados difiere significativamente (estimación = 0,487, p = 0,000; 

estimación = 0,300, p = 0,000), en el efecto que COI tiene en COG. Esto significa que los 

encuestados con altos niveles de animosidad presentan una COI más débil de Alemania, 

principalmente como consecuencia del impacto de su componente cognitivo. Por lo tanto, 

H11b se confirma parcialmente. 

En el último análisis, la muestra se divide en los encuestados jóvenes y de edad (con 

base en la media de la muestra = 39 años), lo que dio lugar a 208 jóvenes y 204 encuestados 

de edad. El valor z de la muestra independiente para las diferencias entre las proporciones, 

reveló las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 52 - Moderación multi-grupo de jóvenes y personas de edad encuestados 

      Jóvenes Personas de edad  

      Estimación P Estimación P Valor Z 

ProdBelGr <--- COIGR 0,785 0,000 0,948 0,000 0,980 
COGGR <--- COIGR 0,477 0,000 0,401 0,000 -0,757 

AFEGR <--- COIGR 0,229 0,028 0,248 0,003 0,141 

ProdEvalGr <--- COIGR 0,407 0,025 -0,340 0,736 -0,730 

ProdEvalGr <--- ProdBelGr 0,464 0,006 1,047 0,302 0,567 

EducaciónGR <--- COGGR 1,045 0,000 1,017 0,000 -0,153 

Rico/PobreGR <--- COGGR 0,929 0,000 0,905 0,000 -0,144 

TrabajadorGR <--- AFEGR 3,545 0,025 2,745 0,002 -0,439 

ConfiableGR <--- AFEGR 3,208 0,014 1,967 0,000 -0,878 

PaísIdealGR <--- DISGR 0,833 0,000 0,685 0,000 -1,075 

VínculosestrechosGR <--- DISGR 0,824 0,000 0,939 0,000 0,779 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

Fuente: Análisis de datos 

En el caso de los encuestados jóvenes / de edad como moderador, ninguna variable tiene 

un impacto significativo sobre cualquier trayectoria causal, y por lo tanto, no se detectó ninguna 
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diferencia significativa entre los encuestados jóvenes y de edad en relación con Alemania. 

Como tal, H12B no se confirma. 

7.2. Moderación multi-grupo España 

La metodología utilizada en la moderación de grupos múltiples en el caso de España 

siguió el mismo recorrido que la moderación de grupos múltiples en el caso de Alemania. Por 

lo tanto, en el primer análisis, la muestra se divide en los encuestados menos familiarizados y 

muy familiarizados, lo que resultó en 201 altamente familiarizados y 211 encuestados menos 

familiarizados. La muestra independiente del valor z para las diferencias entre las proporciones, 

reveló las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 53 - Moderación multi-grupo de baja/ alta familiaridad con los productos procedentes 
de España 

   Baja familiaridad Alta familiaridad  

      Estimación P Estimación P Z-valor 

ProdBelSp <--- COISP 0,638 0,000 0,935 0,000 1,595 
COGSP <--- COISP 0,312 0,000 0,652 0,000 2,318** 

AFESP <--- COISP 0,677 0,000 0,935 0,000 1,248 

ProdEvalSp <--- COISP 0,141 0,408 0,395 0,057 0,946 

ProdEvalSp <--- ProdBelSp 0,384 0,056 0,205 0,215 -0,687 

EducaciónSP <--- COGSP 0,966 0,000 0,813 0,000 -0,687 

Rich/PobreSP <--- COGSP 0,800 0,000 0,702 0,000 -0,446 

TrabajadorSP <--- AFESP 0,813 0,000 1,018 0,000 1,107 

ConfiableSP <--- AFESP 1,158 0,000 1,051 0,000 -0,490 

PaísIdealSp <--- DISSP 0,735 0,000 0,827 0,000 0,502 

VínculosestrechosSP <--- DISSP 1,125 0,000 0,728 0,000 -2,04** 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

  Fuente: Análisis de datos 

La familiaridad modera el efecto de imagen de la marca país en el componente 

cognitivo de la imagen de la marca. Al tener un signo positivo (valor z = 2,318; p <0,05), la 

familiaridad modera positivamente el efecto de la COI sobre COG, y por lo tanto, los  

encuestados con alta animosidad difieren significativamente (estimación = 0,312, p = 0,000; 
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estimación = 0,652, p = 0,000), sobre el efecto que tiene COI en COG. Esto significa que los 

encuestados con alta familiaridad con los productos procedentes de España presentan una COI 

más fuerte de España, principalmente como consecuencia del impacto de su componente 

cognitivo. La familiaridad también modera negativamente el efecto del deseo de interacción en 

los lazos más estrechos, lo que significa que los encuestados con alta familiaridad con los 

productos españoles, difieren significativamente de los encuestados con baja familiaridad con 

los productos españoles al mostrar un deseo más fuerte de interacción con España, a través de 

la construcción de vínculos más estrechos con el país. Entonces, H9c se confirma parcialmente. 

En el segundo análisis, la muestra se divide en los encuestados con bajo etnocentrismo 

y los encuestados con alto etnocentrismo, que resultaron en 280 con alto etnocentrismo y 132 

encuestados con bajo etnocentrismo. La muestra independiente del valor z para las diferencias 

entre las proporciones, reveló las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 54 - Moderación multi-grupo de bajo/ alto etnocentrismo en relación con España 
      Baja Alta Etnocentrismo  

      Estimación P Estimación P Z-valor 
ProdBelSp <--- COISP 0,926 0,000 0,703 0,000 -1,262 
COGSP <--- COISP 0,603 0,000 0,434 0,000 -1,243 

AFESP <--- COISP 0,785 0,000 0,792 0,000 0,038 

ProdEvalSp <--- COISP 0,575 0,010 -0,056 0,780 -2,107** 

ProdEvalSp <--- ProdBelSp 0,060 0,751 0,782 0,000 2,441** 

EducaciónSP <--- COGSP 0,791 0,000 0,961 0,000 0,759 

Rico/PobreSP <--- COGSP 0,735 0,000 0,576 0,003 -0,719 

TrabajadorSP <--- AFESP 0,953 0,000 1,046 0,000 0,496 

ConfiableSP <--- AFESP 1,201 0,000 1,041 0,000 -0,727 

PaísIdealSp <--- DISSP 0,708 0,000 1,057 0,000 1,807* 

VínculosestrechosSP <--- DISSP 0,940 0,000 1,000 0,000 0,314 

Notes: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

    Fuente: Análisis de datos 

El etnocentrismo como moderador reveló que tres de las variables tienen un impacto 

significativo en el camino causal, moderando el etnocentrismo el efecto de imagen del país de 
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origen de la evaluación de productos, de las creencias de producto sobre evaluación del 

producto (tanto en p <0,05) y también en el deseo de interacción en país ideal (p <0,10). Debido 

a su z-score negativo (-2.107) entre altos encuestados etnocéntricos, la COI de España tiene un 

impacto negativo sobre la evaluación del producto. Los resultados también revelan diferencias 

positivas significativas entre los encuestados más o menos etnocéntricos en lo que se refiere al 

efecto de las creencias de los productos sobre la evaluación del producto. El z-score = 2,441 (p 

<0,05), significa que el etnocentrismo tiene un efecto moderador en el efecto de las creencias 

producto en la evaluación del producto. En otras palabras, los encuestados altamente 

etnocéntricos tienden a hacer la evaluación negativa del producto a través de las creencias de 

productos, cuyas evaluaciones negativas son causadas imagen de España del país de origen 

por. La tercera trayectoria significativa es el efecto positivo del deseo de la interacción en país 

ideal (p <0,10). Los encuestados con alto y bajo etnocentrismo difieren significativamente en 

el efecto del deseo de la interacción en el país ideal. Para los encuestados altamente 

etnocéntricos, el deseo de interacción afecta positivamente la percepción de que España es el 

país ideal. En consecuencia, la hipótesis H10c se confirma parcialmente. 

El etnocentrismo como moderador reveló que tres de las variables tienen un impacto 

significativo en la trayectoria causal, el etnocentrismo modera el efecto de imagen de la marca 

país en la evaluación de productos, las creencias del producto en la evaluación del producto 

(tanto en p <0,05) y también en el deseo de interacción en el país ideal (p <0,10). Debido a su 

valor z negativo (-2.107) entre los encuestados con alto etnocentrismo, la COI de España un 

impacto negativo sobre la evaluación del producto. Los resultados también revelan diferencias 

positivas significativas entre los encuestados con alto/ bajo etnocentrismo en lo que se refiere 

al efecto de las creencias del producto en la evaluación del producto. El valor z = 2,441 (p 

<0,05), significa que el etnocentrismo modera el efecto de las creencias del producto en la 

evaluación del producto. En otras palabras, los encuestados con alto etnocentrismo tienden a 
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hacer la evaluación negativa del producto a través de las creencias de productos, cuyas 

evaluaciones negativas son causadas por la imagen de la marca país de España. La tercera 

trayectoria significativa es el efecto positivo del deseo de la interacción en país ideal (p <0,10). 

Los encuestados con alto y bajo etnocentrismo difieren significativamente en el efecto del 

deseo de la interacción en país ideal. Para los encuestados altamente etnocéntricos, el deseo de 

interacción afecta positivamente la percepción de que España es el país ideal. En consecuencia, 

H10c hipótesis se confirma parcialmente. 

En el tercer análisis, la muestra se divide en los encuestados con baja animosidad y 

encuestados con alta animosidad, que resultaron en 301 con alta animosidad y 111 encuestados 

con baja animosidad. La muestra independiente para el valor z para las diferencias entre las 

proporciones, reveló las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 55 - Moderación multi-grupo de animosidad baja/ alta en relación con España. 
      Baja animosidad Alta animosidad  

      Estimación P Estimación P Z-valor 
ProdBelSp <--- COISP 0,823 0,000 0,870 0,000 0,252 
COGSP <--- COISP 0,487 0,000 0,714 0,000 1,467 

AFESP <--- COISP 0,723 0,000 0,940 0,000 1,073 

ProdEvalSp <--- COISP 0,420 0,018 0,017 0,933 -1,485 

ProdEvalSp <--- ProdBelSp 0,163 0,323 0,756 0,000 2,198** 

EducaciónSP <--- COGSP 1,012 0,000 0,483 0,000 -2,912*** 

Rico/PobreSP <--- COGSP 0,801 0,000 0,403 0,002 -2,199** 

TrabajadorSP <--- AFESP 1,008 0,000 0,939 0,000 -0,378 

ConfiableSP <--- AFESP 1,243 0,000 0,923 0,000 -1,533 

PaísIdealSp <--- DISSP 0,776 0,000 1,039 0,000 1,354 

VínculosestrechosSP <--- DISSP 1,037 0,000 0,794 0,000 -1,274 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

   Fuente: Análisis de datos 

En el caso de animosidad como moderador, tres de las variables mostraron impacto 

significativo en la trayectoria causal. La animosidad modera el efecto de las creencias de 

productos en la evaluación del producto. También modera el componente cognitivo de la COI 
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en el nivel de educación y el componente cognitivo de la COI en el nivel de riqueza de España. 

Los encuestados con alta animosidad difieren significativamente de los encuestados con baja 

animosidad (valor z 2,198; p <0,05). También difieren de manera significativa en el efecto de 

la COG en la educación. A medida que el valor z es negativo (-2.912; p <0,001), COG impacta 

significativamente en la evaluación del nivel de educación de España. En cuanto al impacto del 

componente cognitivo de la COI en el nivel de riqueza de España, un valor z negativo de -

2.199 (p <0,05), revela que la percepción de España en el componente cognitivo de los 

encuestados con alta animosidad, afecta negativamente la percepción del nivel de riqueza de 

España. Por lo tanto, la hipótesis H11c se confirma parcialmente. 

 

En el último análisis, la muestra se divide en los encuestados jóvenes y de edad (con 

base en la media de la muestra = 39 años), lo que dio lugar a 208 encuestados jóvenes y 204 

de edad. La muestra independiente del valor z para las diferencias entre las proporciones, reveló 

las siguientes trayectorias importantes. 

Tabla 56 - Moderación multi-grupo de encuestados jóvenes/ de edad. 
      Jóvenes De edad  

      Estimación P Estimación P Valor z 

ProdBelSp <--- COISP 0,964 0,000 0,747 0,000 -1,184 
COGSP <--- COISP 0,703 0,000 0,420 0,000 -1,953* 

AFESP <--- COISP 0,770 0,000 0,732 0,000 -0,215 

ProdEvalSp <--- COISP 0,353 0,332 0,213 0,145 -0,358 

ProdEvalSp <--- ProdBelSp 0,384 0,251 0,372 0,011 -0,034 

EducaciónSP <--- COGSP 0,994 0,000 0,545 0,000 -2,515** 

Rico/PobreSP <--- COGSP 0,775 0,000 0,528 0,000 -1,298 

TrabajadorSP <--- AFESP 1,162 0,000 0,887 0,000 -1,382 

ConfiableSP <--- AFESP 1,285 0,000 1,076 0,000 -0,924 

PaísIdealSp <--- DISSP 0,892 0,000 0,776 0,000 -0,680 

VínculosestrechosSP <--- DISSP 0,876 0,000 0,997 0,000 0,683 

Notas: *** p-value < 0.01; ** p-value < 0.05; * p-value < 0.10   

  Fuente: Análisis de datos 
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Finalmente, en el caso de los jóvenes/ de edad como moderadores, sólo una de las 

variables mostró impacto significativo en la trayectoria causal. La edad modera el componente 

cognitivo de la COI en el nivel de la educación. A medida que el valor z es negativo (-2.515; p 

<0,05), COG impacta significativamente en la evaluación del nivel de educación de España. 

Este resultado revela que la percepción de España en el componente cognitivo entre los 

encuestados de mayor edad, afecta negativamente la percepción del nivel de educación de 

España. En consecuencia, la hipótesis H12c de afecta parcialmente. 
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8. Tabla resumen das las hipótesis examinadas 

 

Tabla 57 - Tabla resumen de las hipótesis examinadas 
Hipótesis 

Nº Hipótesis Brasil 
(a) 

Alemania 
(b) 

España 
(c) 

H1 

La imagen del país es un constructo 
multidimensional, representado por un modelo 
de tres factores, lo que refleja las creencias de 
los países, los afectos de las personas, y la 
interacción deseada en lugar de un modelo de un 
solo factor. 

No se 
confirma Se confirma Se confirma 

H2 

Independientemente de la familiaridad con el 
producto de los consumidores, la imagen del 
país está significativamente relacionada con las 
creencias de productos. 

No 
testada Se confirma Se confirma 

H3 

Independientemente de la familiaridad con el 
producto de los consumidores, la imagen del 
país está significativamente relacionada con la 
evaluación del producto. 

No 
testada 

No se 
confirma 

No se 
confirma 

H4 

Independientemente de la familiaridad con el 
producto de los consumidores, las creencias de 
productos están significativamente relacionadas 
con la evaluación del producto. 

No 
testada Se confirma 

No se 
confirma 

H5 
La relación entre la imagen de la marca país y 
las creencias del producto está mediada por el 
etnocentrismo del consumidor. 

No 
testada 

No se 
confirma 

No se 
confirma 

H6 
La relación entre la imagen de la marca país y la 
evaluación del producto está mediada por el 
etnocentrismo del consumidor. 

No 
testada 

No se 
confirma 

No se 
confirma 

H7 
La relación entre la imagen de la marca país y 
las creencias del producto está mediada por la 
animosidad de los consumidores. 

No 
testada 

Se confirma 
parcialmente 

No se 
confirma 

H8 
La relación entre la imagen de la marca país y la 
evaluación del producto está mediada por la 
animosidad de los consumidores. 

No 
testada 

No se 
confirma 

No se 
confirma 

H9 
El efecto de la imagen del país en las creencias 
de productos está moderado por el nivel de 
familiaridad de los encuestados. 

No 
testada 

Se confirma 
parcialmente 

Se confirma 
parcialmente 

H10 
El efecto de la imagen del país en la evaluación 
del producto está moderado por el nivel de 
etnocentrismo de los encuestados. 

No 
testada 

Se confirma 
parcialmente 

Se confirma 
parcialmente 

H11 
El efecto de la imagen del país en las creencias 
de productos está moderado por el nivel de 
animosidad de los encuestados. 

No 
testada 

Se confirma 
parcialmente 

Se confirma 
parcialmente 

H12 
El efecto de la imagen del país en la evaluación 
del producto está moderado por la edad de los 
encuestados. 

No 
testada 

No se 
confirma 

Se confirma 
parcialmente 
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Capítulo VI: Discusión y conclusión 

 

Introducción al capítulo 

En este capítulo de nuestra tesis, vamos a discutir los resultados obtenidos por nuestro 

estudio empírico y se presentarán las principales conclusiones. Además, vamos a discutir los 

resultados obtenidos en esta investigación con la literatura existente. 

1. Discusión  

Nuestra investigación se dirigió a varias cuestiones importantes relativas a la imagen de la 

marca país y su impacto en las creencias de productos y evaluación del producto. Por lo tanto, 

en esta sección de nuestra tesis, además de la elaboración de los resultados obtenidos en el 

capítulo anterior, nos enfrentaremos a nuestros resultados con la bibliografía existente sobre la 

imagen la marca país. 

Como se especifica en el capítulo inicial, había cuatro objetivos principales en este estudio. 

En primer lugar, queríamos confirmar la multi-dimensionalidad del constructo imagen de la 

marca país, así como confirmar si el constructo abarcaba un componente cognitivo, uno 

afectivo y uno volitivo. En segundo lugar, queríamos identificar la importancia relativa que 

cada una de las dimensiones de la imagen de la marca país podría tener en las creencias del 

consumidor y la evaluación de los productos originarios de los países estudiados Un tercer 

objetivo fue identificar cómo el etnocentrismo del consumidor afecta la evaluación de los 

productos que los consumidores hacen sobre productos originarios de los países estudiados. El 

cuarto objetivo fue identificar cómo la animosidad de los consumidores podría afectar las 

evaluaciones de los consumidores de los productos originarios de los países estudiados. 

Además de estos objetivos, otro objetivo era crear y probar un modelo de efectos principales 
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que incorporaba cada etapa de análisis del consumidor y la posterior formación de las creencias 

y la evaluación del producto de los bienes extranjeros. 

1.1. Estructura de la imagen de la marca país  

La primera hipótesis se centró de la estructura del constructo imagen de la marca país. 

Siguiendo el planteamiento de Gaskin, (2012) de que la imagen de la marca país es un concepto 

tridimensional que consiste en un componente cognitivo, uno afectivo y uno conativo, también 

formulamos la hipótesis de la tridimensionalidad de la marca país. De acuerdo con este punto 

de vista, hemos probado de la tridimensionalidad de la imagen de la marca país de los tres 

países; Brasil, Alemania y España. 

Los resultados del análisis factorial confirmatorio revelaron diferentes resultados. En el 

caso de Brasil, no pudimos confirmar las tres dimensiones de la imagen de la marca país como 

un factor de primer orden, ya que a pesar de que algunas estimaciones de los parámetros 

individuales cumplieron con los criterios estándar, la calidad de ajuste del modelo para Brasil 

en general no era satisfactoria en su conjunto (z2 = 128480; gl = 24; z2 / df = 5,353). Por otra 

parte, el modelo reveló normalización de Residual Estandarizado de Media Cuadrática (SRMR 

=, 0805) por encima del punto de corte de 80 (Hu y Bentler, 1999), insuficiencia de calidad de 

ajuste de índice (GFI =, 932) y el índice de ajuste comparativo (CFI = , 862), así como un mal 

índice en el caso de error cuadrático medio de aproximación (RMSEA =, 103), por lo tanto, 

supera el nivel de corte de> 10. 

Siguiendo la sugerencia de (Hu y Bentler, 1999), también formulamos la hipótesis de que 

los tres factores de primer orden de la COI (Cognitivo - COG, afectivo-AFE e Interacción 

deseada -DI) podrían explicarse por un solo factor de segundo orden de la imagen de la marca 

país (COI). 
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La calidad de ajuste del segundo modelo para Brasil, en general, reveló algunas mejoras. 

Sin embargo, el modelo de segundo orden muestra un solo valor z2 aceptable con respecto a 

los grados de libertad, GFI límite, CFI mediocre y un RMSEA muy pobre (,091) y p de ajuste 

estrecho (PCLOSE) significativo. 

En estas circunstancias, los dos modelos tienen que ser rechazados. En consecuencia, en el 

caso de la hipótesis 1 de Brasil, la sugerencia de que la imagen del país es un constructo 

multidimensional representado por un modelo de tres factores, que refleja las creencias de los 

países, los afectos de las personas y la interacción deseada, en lugar de un modelo de un solo 

factor, fue rechazada. 

En el caso de Alemania, los resultados del análisis factorial confirmatorio revelaron que, a 

pesar de que algunas estimaciones de los parámetros individuales cumplieron con los criterios 

estándar, la calidad general de ajuste para el modelo alemán no era satisfactoria en su conjunto 

(z2 = 106,330; gl = 24; z2 / df = 4,430) y estandarización RMR =, 0572. El modelo también 

reveló insuficiente índice de calidad de ajuste (GFI =, 941) e índice de ajuste comparativo (CFI 

=, 914), así como un mal índice en el caso de error cuadrático medio de aproximación (RMSEA 

=, 091), por tanto, muy cerca del nivel de corte de>, 10 y) con un PCLOSE significativo =, 

000. Esta solución fue interpretada como mala y, en consecuencia sometida a mejora. 

Siguiendo el mismo procedimiento que en el modelo brasileño, también formulamos la 

hipótesis en el caso de Alemania de que los tres factores de primer orden de la COI (Cognitivo 

- COG, afectivo-AFE e Interacción deseada -DI) podrían explicarse por un solo factor de 

segundo orden la imagen de la marca país (COI). Los resultados revelaron que el modelo de 

segundo orden tenía mejores indicadores de calidad de ajuste. El modelo de segundo orden 

exhibió muy buena relación z2 en relación con los grados de libertad (z2/ df = 2,558) muy por 
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debajo del punto de corte de 3; excelente GFI y TPI y un buen RMSEA (0.061), así como p de 

ajuste estrecho (pclose =, 158) no significativo. 

De esta forma, el modelo de segundo orden se considera un buen modelo, y por lo tanto, se 

confirma la hipótesis de que la imagen del país es un constructo multidimensional, representado 

por un modelo de tres factores, que refleja las creencias de los países, los afectos de las personas 

y la interacción deseada, en lugar de por un solo modelo de factores. 

En el caso de España, los resultados del análisis factorial confirmatorio también mostraron 

que algunas estimaciones de los parámetros individuales cumplieron con los criterios estándar, 

pero la calidad del ajuste global del modelo no fue completamente satisfactoria. A pesar de que 

presenta una buena z2 / df (z2 = 74,234; gl = 24; z2 / df = 3,260), aceptable estandarización 

RMR =, 0556 y el índice de calidad de ajuste (GFI =, 960), este modelo reveló insuficiente 

índice de ajuste comparativo (CFI =, 942), así como el índice de moderación en el caso de error 

cuadrático medio de aproximación (RMSEA =, 074)) con un PCLOSE significativo =, 015, 

por lo tanto, esta solución tiene que asumirse como no aceptada y, en consecuencia, sometida 

a mejora. 

El modelo de segundo orden, en el caso de España, reveló claramente mejores indicadores 

de calidad de ajuste. El segundo modelo muestra muy buena relación z2 en relación con los 

grados de libertad (z2 / df = 2,914) muy por debajo del punto de corte de 3; excelente GFI y 

TPI y un buen RMSEA (, 068) y p de ajuste estrecho (pclose =, 0 58) no significativo. 

De esta forma, el modelo de segundo orden se considera un buen modelo, y por lo tanto, se 

confirma la hipótesis de que la imagen del país es un constructo multidimensional, representado 

por un modelo de tres factores que refleja las creencias de los países, los afectos de las  personas 

y la interacción deseada en lugar de por un solo modelo de factores. 
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1.2. Efectos de la imagen de la marca país  

En cuanto a la hipótesis 2, en la que se evaluó la importancia de la relación entre de 

constructo imagen de la marca país y de las creencias de productos, independientemente del 

nivel de familiaridad del encuestado con el producto, los resultados confirman la relación 

hipotética, tanto en el en modelo alemán (H2b) como en el modelo español (H2C). 

De hecho, en ambos modelos, la trayectoria entre la imagen de la marca país y las creencias 

de productos mostraron altas cargas, (0,87 para Alemania y 0,83 para España), y ambos son 

significativos para p-valor <0,001, lo que significa que el peso de regresión para la imagen de 

la marca país de Alemania y de España en la predicción de las creencias de productos es 

significativamente distinta de cero en el nivel de 0.001 (dos colas). 

Estos resultados se corresponden con Knight y Calantone (2000), que demostraron 

consistentemente que las creencias eran fuertemente influenciadas por la imagen de la marca 

país, independientemente del nivel de conocimiento del encuestado. También Laroche et al., 

(2005) confirmó que la imagen del país y las creencias de productos afectan las evaluaciones 

del producto al mismo tiempo, independientemente del nivel de familiaridad de los 

consumidores con los productos de un país. 

En cuanto a la Hipótesis 3, en la que se evaluó la importancia de la relación entre el 

constructo imagen de la marca país y la evaluación del producto, independientemente del nivel 

de familiaridad con el producto del encuestado, los resultados no apoyaron la relación 

hipotética en el modelo alemán (H3b) ni en el modelo español (H3C). 

La literatura existente sobre la imagen de la marca país es fértil en estudios que confirman 

esta hipótesis. Por ejemplo, Stewart y Chan, (1993) concluyeron que la imagen del país 

desempeñaba un papel importante en la evaluación del producto. En ese mismo sentido, Han y 

Terpstra (1988) confirmaron que la marca país afectaba la evaluación del producto del 
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consumidor. En un enfoque diferente, Chao (1993) encontró que existen estereotipos cuando 

se prueba la marca país para el país de montaje y para el país de diseño. También el país de 

montaje y el país de diseño tienen un impacto positivo en la evaluación del producto. 

No obstante, Johansson, Douglas y Nokata (1985) llegaron a la conclusión de que el efecto 

de la imagen de la marca país era relativamente menor cuando se utilizaba un método multi-

atributo. Los resultados también sugirieron que el efecto de la marca país era menos importante 

de lo que se había pensado anteriormente, y que la magnitud relativa del efecto COO dependía 

más de ciertos atributos específicos cuando se hacía la evaluación global del producto. 

Sin embargo, nuestros resultados son consistentes con Laroche et al., (2005) en el sentido 

de que la "estructura de la imagen de país podría influir en el grado en que esta imagen afecta 

las evaluaciones producto directa e indirectamente a través de las creencias de productos" 

(Laroche et al., 2005: 109). Curiosamente, se observa el efecto de imagen la marca país en la 

evaluación del producto a través de las creencias de productos, tanto en los modelos alemán 

como en el español. 

En relación con la hipótesis 4, donde se probó la importancia de la relación entre las 

creencias de productos y la evaluación de productos, independientemente del nivel de 

familiaridad con el producto del encuestado, los resultados sostienen la relación hipotética tanto 

en el modelo alemán (H4b) como en el modelo español (H4c). 

En el modelo alemán,  la trayectoria de las creencias de productos y de la evaluación del 

producto mostró una carga significativa de 0,44 para un p-value de 0,007. En el modelo 

español, la misma trayectoria reveló una carga de 0,33 para un p-value de 0,011, por lo tanto, 

es significativo en ambos casos en un nivel de confianza de 0,05. 

Estos resultados contradicen los obtenidos por Laroche et al. (2005). De acuerdo con la 

teoría de la transferencia discutido en la literatura de publicidad (Gorn, 1982; Stuart et al, 1987; 
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Shimp et al, 1991) cit. en Laroche et al (2005), "cuando la imagen de un país incluye un fuerte 

componente afectivo, su influencia directa sobre la evaluación del producto es más fuerte que 

su influencia en las creencias de productos. Sin embargo, cuando la imagen de un país tiene 

un fuerte componente cognitivo, su influencia directa en la evaluación de productos es menor 

que su influencia en las creencias de productos" (Laroche et al., 2005: 109). 

En nuestro estudio, a pesar de los fuertes componentes cognitivos, tanto en Alemania (peso 

de regresión estandarizado 0.83) y España (peso de regresión estandarizado 0,91), la influencia 

directa de las creencias de productos es más fuerte que su influencia en la evaluación del 

producto. Por consiguiente, la evaluación del producto se realiza a través de las creencias de 

productos. Además, el hecho de que en ambos modelos el deseo de interacción con el país 

presente pesos de regresión estandarizados mucho más fuertes (0,84 y 0,86 para Alemania y 

España, respectivamente) que la dimensión cognitiva de la imagen del país (pesos de regresión 

estandarizados 0,66 y 0,64 para Alemania y España, respectivamente), podría explicar este 

resultado. 

1.3. El etnocentrismo 

1.3.1 Como mediador 

Uno de los objetivos principales esta investigación era identificar el papel de mediador 

del etnocentrismo del consumidor en la relación entre la imagen de la marca país y las creencias 

de productos y la evaluación de producto. Hemos probado la hipótesis, tanto para el modelo 

alemán como para el modelo español. 

En la hipótesis 4 no se observa el papel moderador del etnocentrismo en la relación 

entre la imagen de la marca país y las creencias de productos, por lo tanto, la hipótesis no se 

confirma ni en el modelo alemán (H5b) ni en el modelo español (H5C). 
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El mismo resultado se observa en el papel mediador del etnocentrismo en la relación 

entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto. Tanto en el modelo alemán (H6b) 

como en el español (H6C) las hipótesis no fueron confirmadas. 

Varios autores han encontrado que el impacto de la marca país puede ser mediado por 

variables como la edad, el género, los ingresos, la nacionalidad, la clase social, la percepción 

del riesgo, los valores personales y las emociones (Zolfagharian y Sun, 2010). Los autores 

también sugirieron que la investigación empírica también ha destacado la importancia del 

etnocentrismo, especialmente entre los consumidores inclinados hacia los productos y servicios 

nacionales. Por lo tanto, nuestros resultados están se corresponden con la literatura existente. 

1.3.2. Como moderador 

Otro objetivo de esta investigación es probar el papel moderador del etnocentrismo. 

Para ello, probamos el etnocentrismo como moderador al dividir la muestra en dos grupos, 

tanto en el caso de Alemania como en el de España. 

En el caso de Alemania, se obtuvo un grupo de encuestados altamente etnocéntricos 

(282) y un grupo de encuestados menos etnocéntricos (132). Los resultados revelan que el 

etnocentrismo modera parcialmente la relación entre la imagen de la marca país y las creencias 

de productos (H10b). Para ser precisos, el efecto moderador es significativo en la trayectoria 

entre la dimensión cognitiva de la imagen de la marca país y la evaluación del producto. El 

valor z de -2,072 es significativo para un valor de p <0,05, significa que los encuestados con 

altos niveles de etnocentrismo presentan una imagen de país más débil de Alemania, en gran 

parte debido al impacto de su dimensión cognitiva. 

En el caso de España, también obtuvimos un grupo de encuestados altamente 

etnocéntricos (282) y un grupo de encuestados menos etnocéntricos (132). Los resultados 

revelan que el etnocentrismo modera parcialmente la relación entre la imagen la marca país y 
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las creencias de producto (H10c). En particular, el efecto moderador es significativo en la 

trayectoria causal entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto (valor z de - 

2,107, significativo para un p-valor <0,05), también en la trayectoria de la creencia de 

productos y la evaluación de productos (valor z de 2,441, significativo para un p-valor <0,05), 

así como en la trayectoria entre la dimensión de la imagen los deseos de origen de interacción 

de la marca país y el ítem País ideal (Valor z de 1,807, significativo para un p-valor <0,10), 

que significa que los encuestados con altos niveles de etnocentrismo presentan una imagen de 

país más débil de España, en gran parte debido al impacto de su dimensión cognitiva. Debido 

a su valor z negativo, los encuestados altamente etnocéntricos tienden a hacer la evaluación 

negativa del producto a través de las creencias de productos, que tiene la causa principal en la 

imagen de la marca país que estos encuestados tienen sobre España. 

En una síntesis de una investigación anterior, Pharr (2005) verificó que varios factores 

basados en productos y los consumidores individuales moderaban los efectos de la marca país. 

Entre los moderadores basados en el producto, Pharr, (2005) identificó el precio, la marca, el 

tipo de producto y la complejidad del producto. A nivel individual, el autor identificó el nivel 

participación, el tipo de participación, la familiaridad del producto, la importancia del producto. 

Chattalas et al, (2008) trató de identificar si el etnocentrismo del consumidor moderaba el 

efecto COO en las evaluaciones de productos, sin embargo los resultados no confirmaron el 

papel moderador del etnocentrismo. 

A pesar de que en esta investigación y en ninguna circunstancia, el etnocentrismo 

modere plenamente los efectos de la imagen de la marca, nuestra investigación contradice estos 

resultados ya que, en parte, el etnocentrismo modera algunas dimensiones de la marca país, en 

el sentido de que las diferencias significativas entre los niveles altos y bajos de etnocentrismo 

que se observaron en los encuestados. 
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1.4. Animosidad 

1.4.1. Como mediador 

Un resultado diferente se observa en relación con el papel mediador de la animosidad. 

En la hipótesis 7, probamos el papel mediador de la animosidad en la relación entre la imagen 

de la marca origen y las creencias de productos. 

En el caso de Alemania (H7b), la hipótesis de la relación se confirma parcialmente. Sin 

embargo, este no fue el caso del modelo español (H7c), en el cual nuestra hipótesis no se 

confirmó. 

En cuanto al papel de la animosidad en la relación entre la imagen de la marca país y 

de la evaluación del producto, tanto en el modelo alemán (H8b) como en el español (H8C) se 

plantearon hipótesis de relaciones que no se confirmaron. 

La literatura existente carece de investigación con respecto a la animosidad como 

mediador. Sin embargo, Hong y Wyer (1989) exhortaron a sus colegas a estudiar los 

mecanismos cognitivos que podrían mediar los efectos de COI en la evaluación de productos. 

Además, (Jiménez y San Martín, 2010) sugirieron que la animosidad y el etnocentrismo eran 

variables diferentes, pero interrelacionadas, debido a la existencia de una correlación entre 

estas dos variables, a pesar de que escasos estudios han corroborado esta relación. 

Así, nuestra investigación sugiere que la animosidad no media la relación entre la 

imagen de la marca país y las creencias de productos, ni entre la imagen de la marca país y la 

evaluación de producto. 

1.4.2. Como moderador 

El enfoque utilizado al probar la animosidad como moderador es similar al utilizado 

anteriormente con el etnocentrismo. Al dividir la muestra en dos grupos de encuestados de alta 
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y baja animosidad, para el caso de Alemania y el de España, se obtuvo un grupo de 282 

encuestados con alta animosidad y un grupo de 132 encuestados con baja animosidad con 

respecto a Alemania, y un grupo de 301 encuestados alta animosidad y otro de 113 encuestados 

con baja animosidad, con respecto a España. 

En el caso de Alemania (H11b), los resultados revelan que la animosidad modera la 

imagen de la marca país en su trayectoria causal con la dimensión cognitiva del constructo. Un 

signo negativo en el valor Z (valor z de - 1,724, significativo para p-valor <0,10), significa que 

los encuestados con gran animosidad tienen una percepción menos favorable de la imagen del 

país alemán, principalmente debido a su dimensión cognitiva. 

En la literatura existente, muy pocos estudios mencionan el uso de animosidad como 

un moderador de la marca país. En uno de esos casos raros, Jiménez y San Martín (2010) 

investigaron el papel moderador de animosidad en la relación entre la marca país y la 

reputación de las empresas. Sin embargo, los resultados no confirmaron tal papel moderador. 

Con cautela, podemos decir que nuestros resultados confirman investigaciones 

anteriores con una excepción. En el modelo alemán, la animosidad moderó parcialmente la 

relación entre la marca país y las creencias de productos. Esto significa que los encuestados 

con altos niveles de animosidad presentan una imagen más débil de la marca país de Alemania. 

En relación con el modelo español (H11c), los resultados muestran valores z 

significativos en la trayectoria de las creencias de productos y la evaluación de productos (valor 

z de 2,198, significativo para p-valor <0,05), en la trayectoria entre la dimensión cognitiva de 

la imagen de la marca país España y el ítem “España tiene altos/ bajos niveles de la educación” 

(valor z de - 2,912, significativo para p-valor <0,001), y también en la trayectoria entre la 

dimensión cognitiva de la imagen de la marca país España y el ítem España es un país rico/ 

pobre. Estos resultados confirman que hay diferente percepción sobre España entre los 
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encuestados con alta y baja animosidad. Como tal, los encuestados con alta animosidad tienden 

a tener una percepción más débil de la imagen de España, causada por las creencias que tienen 

en relación con el bajo nivel educación y la pobreza de España. Entre los encuestados con alta 

animosidad, estas creencias afectan también las creencias que tienen sobre los productos 

españoles y en consecuencia, la evaluación que hacen sobre el producto fabricado en España. 

1.5. Moderadores demográficos 

Como se mencionó anteriormente, la investigación sobre la marca país es fértil en los 

estudios que analizan el poder moderador de varias variables - basado en el producto y basado 

en el individuo - en la relación entre la marca país y los diferentes resultados, como la 

evaluación del producto, el valor percibido, la marca, la imagen de marca y la voluntad de 

comprar. Pharr, (2005) también identifica el precio, la marca, el tipo de producto y la 

complejidad de los productos identificados como mediadores. A nivel individual, el autor 

identificó el nivel de implicación, el tipo de implicación, la familiaridad con los productos y la 

importancia del producto. 

En esta investigación hemos probado el papel moderador de dos moderadores demográficos, a 

saber, la familiaridad con los productos del país y la edad. 

Como ya se ha explicado previamente, la muestra se divide en dos grupos (alta-baja 

familiaridad y jóvenes / de edad) en los casos de Alemania y España. 

1.5.1. Familiaridad 

En el caso alemán, se obtuvo un grupo de 182 encuestados altamente familiarizados 

con los productos alemanes y un grupo de 232 encuestados con baja familiaridad. Los 

resultados mostraron que la familiaridad modera parcialmente la relación entre las creencias 

de productos y la evaluación de productos (valor z de -1,759, significativo para el valor p <0,10) 

y también la trayectoria de la imagen de la dimensión deseo de interacción del país alemán y 
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Alemania es un país ideal (valor z de 1,961, significativo para el valor p <0,05). Estos 

resultados indican que los encuestados de alta y baja familiaridad difieren en sus evaluaciones, 

y los encuestados de alta familiaridad tienden a mostrar mayor deseo de interacción con 

Alemania. 

En el modelo español se obtuvo un grupo de 201 encuestados altamente familiarizados 

con los productos alemanes y un grupo de 213 encuestados de baja familiaridad. Los resultados 

mostraron que la familiaridad modera parcialmente la relación entre la imagen de la marca país 

y las creencias de productos, especialmente en la trayectoria entre la imagen del país español 

y su dimensión cognitiva (valor z de 2,318, significativo para p-valor <0,05) y la trayectoria de 

la imagen de la dimensión del deseo de interacción con el país español y el deseo de estrechar 

los lazos con España. Estos resultados indican que los encuestados de alta y baja familiaridad 

difieren en sus evaluaciones, y los encuestados de alta familiaridad tienden a mostrar mayor 

deseo de interacción con España, a través de la construcción de vínculos más estrechos con 

este país. 

Estos resultados son consistentes con la literatura sobre la marca país. Varios autores 

sugieren que la familiaridad del consumidor afecta la imagen de la marca país y las 

percepciones de los productos. Por ejemplo, Nagashima (1970) verificó que las imágenes del 

país estaban significativamente influenciadas por la familiaridad. D'Astous et al., (2008) 

comprobaron que la familiaridad con el país y con el producto parcializa, así como la 

receptividad de los consumidores a las culturas extranjeras y al país natal. Más recientemente, 

Koschate-Fischer et al, (2012) llegaron a la conclusión de que la familiaridad modera 

negativamente el efecto COO en un entorno de alta implicación, pero no en uno de baja 

implicación. 
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1.5.2. Edad 

 

En el caso alemán, la muestra se dividió en dos grupos: un grupo con 208 encuestados 

jóvenes y 206 encuestados de edad (basado en la media de la muestra = 39 años). Los resultados 

mostraron que la edad no modera la relación entre la imagen de la marca país de y la evaluación 

del producto. 

Como en el caso alemán, la muestra española se divide en dos grupos: un grupo con 

208 jóvenes encuestados y 206 encuestados de edad (sobre la base de la media de la muestra = 

39 años. Los resultados mostraron que la edad modera parcialmente la relación entre la imagen 

de la marca país y la evaluación de productos, especialmente en la trayectoria de la imagen del 

país español y su dimensión cognitiva (valor z de -1,953, significativa para el valor p <0,10) y 

la trayectoria entre la dimensión cognitiva de la imagen del país de España y el nivel de 

educación en España. Estos resultados muestran que la percepción de España en el componente 

cognitivo es significativamente diferente entre los encuestados jóvenes y de más edad. Esta 

diferencia afecta negativamente la percepción del nivel de educación de España. Esto ocurre 

especialmente entre los encuestados de mayor edad (estimación de los encuestados jóvenes: 

0.994 y de los encuestados de edad: 0.545). 

Al confrontar estos resultados con la literatura existente, a pesar de que algunos autores 

sugieren que las variables demográficas moderan los efectos de la marca país, ningún estudio 

de investigación especifica la edad como variable moderadora. Los resultados mixtos revelados 

en este estudio pueden sugerir la necesidad de una investigación más profunda sobre este tema 
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Capítulo VII: Conclusiones, implicaciones, limitaciones y futuras 

investigaciones 

Introducción al capítulo 

En este último capítulo de nuestra tesis, vamos a discutir los resultados obtenidos en 

esta investigación y a llegar a una conclusión general. Destacaremos también las implicaciones 

gerenciales más importantes, así como los aportes teóricos de esta investigación. Por último, 

vamos a identificar las limitaciones de este estudio y haremos sugerencias para futuras 

investigaciones. 

7.1. Conclusiones 

Como se dijo en el primer capítulo, los principales objetivos de este estudio eran 

presentar nuevas explicaciones sobre la complejidad del procesamiento cognitivo y la 

estructura de la imagen de la marca país, al proponer y probar un modelo que incorpora los 

diversos constructos implicados en el proceso cognitivo de imagen de la marca país, que 

incluye un componente cognitivo, uno afectivo y uno conativo. 

Además de probar la tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca país, 

también nos proponíamos testar las relaciones entre la imagen de la marca país y las creencias 

de los productos, por un lado, y las evaluaciones de los productos, por otro. En particular, 

queríamos incorporar en el modelo teórico dos constructos diferentes, pero interrelacionados: 

la animosidad y el etnocentrismo. Nuestro objetivo era comprobar cómo la animosidad y el 

etnocentrismo afectan las creencias de los consumidores del producto y la evaluación del 

producto. 

En general, esta investigación intenta proporcionar un punto de vista diferente sobre los 

efectos de las variables relacionadas con la imagen de la marca país, específicamente de la 



246 
 

imagen de la marca país de origen, el etnocentrismo del consumidor y la animosidad 

consumidor. 

7.1.1. Dimensionalidad de la imagen de la marca país  

Nuestra primera hipótesis se centró en la estructura del constructo imagen de la marca 

país. Sobre la base de las percepciones de los países en el estudio y de la evaluación general de 

los productos de esos países, nuestra investigación muestra resultados duales. 

El análisis factorial exploratoria realizada por separado para los tres países en estudio, 

reveló que el constructo imagen de la marca país está soportado por una estructura 

tridimensional: un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente volitivo. 

Cada uno de los componentes está constituido por tres elementos. Debido a la ausencia de 

discrepancias entre las tres soluciones de la EPT, no encontramos ninguna necesidad de 

eliminar elementos perturbadores del modelo de la imagen de la marca país. 

A partir del análisis factorial exploratorio, hemos probado el marco teórico que subyace 

en el modelo propuesto y se realizó un análisis factorial confirmatorio, usando los 9 indicadores 

del constructo imagen de la marca país en su conjunto. Se utilizó este enfoque para probar 

nuestro modelo por separado para cada país. 

Se realizaron varios intentos de verificar la determinación de la medida en que nuestros 

modelos hipotéticos se ajustaban a los datos observados, a través de la identificación de áreas 

de desajuste en los modelos. 

A medida que nuestra hipótesis especificaba que la imagen de los consumidores de la 

marca país debía estar representada por un modelo de tres factores, que abarcara las creencias 

de los países, los afectos de las personas y la interacción deseada, comenzamos a probar el 

análisis factorial confirmatorio para la triple dimensionalidad de los tres países (Brasil, 

Alemania y España). 
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En el caso de Brasil, todos los intentos resultaron en soluciones con índices de calidad 

de ajuste muy por debajo de las medidas sugeridas en la literatura, de tal manera que ninguna 

de las soluciones se consideró aceptable. En los modelos para Alemania y España, el análisis 

factorial confirmatoria se realizó de una manera muy similar y reveló índices de calidad de 

ajuste mucho mejores que los observados en el modelo brasileño. A pesar de haber encontrado 

los mejores índices de calidad de ajuste en estos modelos, éstos eran solamente razonables y, 

por tanto, no eran suficientes para una buena aceptación de los mismos. 

Siguiendo a otros investigadores, probamos todos los modelos como un factor único de 

segundo orden, en lugar de factor de un solo orden. 

En el modelo para Brasil se testó un factor de segundo orden con el fin de confirmar si 

esta solución podría representar una estructura factorial más apropiada de la imagen de la marca 

país. Comparando los indicadores de calidad de ajuste para el modelo tridimensional y el 

modelo de segundo orden, el modelo de segundo orden se reveló mejor, pero no hay 

indicadores aceptables. En consecuencia, las soluciones factoriales fueron rechazadas para el 

modelo brasileño. 

Al igual que en el modelo de Brasil, en el caso de los modelos para Alemania y España 

también tratamos de determinar si un factor de segundo orden podría representar una estructura 

factorial más apropiada de la imagen de la marca país. Al comparar los indicadores de calidad 

de ajuste de los modelos tridimensionales y los modelos de segundo orden en el caso de 

Alemania y España, está claro que el modelo de segundo orden reveló mejores indicadores de 

calidad de ajuste, con indicadores más importantes, mostrando resultados o muy buenos, o 

excelentes. 

Nuestros resultados son duales en el sentido de que ninguna de las tres dimensiones de 

la imagen de la marca país se pudo confirmar en el caso de Brasil, y en los casos de Alemania 
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y España, se confirmó la tridimensionalidad, pero sólo a través de un modelo único de segundo 

orden. 

Un análisis más detallado de los modelos alemanes y españoles revela que en los dos 

modelos, la importancia relativa de la dimensión afecto (carga de 0,99 y 1,09 respectivamente) 

es mucho mayor en comparación con la cognitiva (0,66 y 0,60) y las dimensiones del deseo de 

interacción (0.73 y 0.82). También es interesante el hecho de que, en ambos modelos, la 

segunda dimensión más importante es el deseo de interacción con el país. Estos resultados 

difieren de la investigación anterior, en la que la importancia relativa dada a las creencias, a los 

afectos de las personas y al deseo de interacción cuando se construye una imagen de país era 

diferente. 

Estos resultados sugieren que, independientemente del nivel de familiaridad que los 

consumidores sostengan con los productos de un país, las emociones juegan un papel más 

importante que las cogniciones en la valoración que hacen de un país. 

7.1.2. Creencias del producto y evaluación del producto 

Además de probar la tridimensionalidad del constructo de la imagen de la marca país, 

también teníamos como objetivo probar la relación entre la imagen de la marca país, por un 

lado, y las creencias de productos y evaluaciones de productos, por otro. 

Comenzamos estimando el modelo de medición para las creencias de productos y la 

evaluación del producto. El análisis factorial exploratorio realizado por separado para las 

creencias de productos y la evaluación de productos, reveló que cada constructo se apoya en 

una estructura unidimensional. A partir del análisis factorial exploratorio, testamos el marco 

teórico subyacente a los modelos propuestos y se realizó un análisis factorial confirmatorio, 

usando los tres indicadores de cada uno de los constructos. Se utilizó este enfoque para probar 

ambos modelos por separado para cada país. 
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Tanto para el constructo creencias de productos como evaluación de productos, el 

análisis factorial confirmatorio reveló calidad del ajuste general muy satisfactoria para los 

factores de primer orden en los tres países estudiados. 

Un análisis más profundo para los modelos alemán y español revela que, en relación 

con las creencias de productos, la importancia relativa de cada elemento era diferente. En el 

caso de Alemania, el elemento con mayor carga (0.87) es la "calidad" de los productos, 

mientras que en el caso de España es la "mano de obra", con una carga de 0,83. En cuanto a la 

evaluación del producto, la importancia relativa de cada uno de los elementos es la misma para 

ambos países. El ítem con la carga más alta (0.84 y 0.83) es "Los productos del -país- son para 

gente como yo". Es interesante subrayar que en relación con el ítem "disposición para comprar 

el producto a -país-", la carga para Alemania es más alta que los carga para España (0,73 y 

0,64). 

En lo que se refiere a la relación entre la imagen, las creencias del país de origen del 

producto y la evaluación del producto, los resultados de nuestra investigación revelan que la 

estructura de la imagen de la marca país puede influir en la magnitud del impacto de la imagen 

país de origen, directamente en las evaluaciones de productos directamente e indirectamente a 

través de las creencias de productos. En ambos modelos, los pesos de regresión estandarizados 

de la trayectoria entre imagen de la marca país y creencias de productos (0,87 para Alemania 

y 0,83 para España) son significativamente más altos que los pesos de regresión estandarizados 

de la trayectoria entre el imagen de la marca país y la evaluación del producto (0,25 para 

Alemania y 0,24 para España). Como se mencionó antes, los pesos de regresión estandarizados 

en ambos modelos son significativos en el nivel 0,001. Además, en ambos modelos 

estandarizados, los pesos de regresión entre las creencias de productos y evaluación del 

producto oscila entre 0,44 en el modelo alemán y 0,33 en el modelo español, y en ambos casos 

la relación es significativa en el nivel 0,05. Por último, respecto a la relación entre la imagen 
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de la marca país y la evaluación del producto, ambos modelos tuvieron un comportamiento 

similar. En ambos modelos, los pesos de regresión estandarizados son bajos (0,25 para el 

modelo alemán y 0,24 para el modelo español), sin embargo, los pesos de regresión 

estandarizados para el modelo alemán no son significativos, mientras que sí se muestran 

significativos en el nivel 0,10 en el modelo español. 

Estos resultados pueden sugerir la existencia del efecto de halo, en el cual la imagen de 

la marca país basada en los afectos se transfiere como halo a otros atributos de los productos 

de un país. Algo contradictorio es el hecho de que una investigación anterior demostró que 

cuando la imagen de un país incluye un fuerte componente afectivo, su influencia directa en la 

evaluación del producto es más fuerte que su influencia en las creencias de productos. A pesar 

de los fuertes componentes afectivos en nuestro modelo (en el modelo español, la dimensión 

afectiva es el más relevante), los resultados muestran una fuerte influencia en las creencias de 

productos y más débil en la evaluación del producto. Algunas investigaciones anteriores 

también sugieren que, cuando la imagen de un país tiene un fuerte componente cognitivo, su 

influencia directa en la evaluación de productos es menor que su influencia en las creencias de 

productos. En nuestro caso, el componente cognitivo alemán y el español son los más débiles 

de los modelos a pesar de que la influencia de las creencias de productos es más fuerte que en 

la evaluación del producto. La razón de esta contradicción puede repercutir en la importancia 

relativa de la dimensión "deseo de interacción con el país", que es la dimensión más importante 

en el modelo alemán y la segunda más importante en el modelo español (en el modelo español, 

la dimensión más importante es la "afectiva"). De hecho, esto también puede explicar por qué 

la trayectoria entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto no es significativa 

en el modelo alemán y es significativa el modelo español. 
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7.1.3. El etnocentrismo 

La literatura sobre el etnocentrismo del consumidor es numerosa y fértil. Sin embargo, 

son pocos los de estudios de investigación que han tratado de identificar si el etnocentrismo 

del consumidor modera o media el efecto de la imagen de la marca país de en la evaluación de 

productos. La evidencia de las investigaciones revela que el etnocentrismo no jugó un papel de 

mediador o moderador en la relación entre los efectos de la imagen de la marca país en la 

evaluación del producto. 

La decisión de las pruebas de etnocentrismo como moderador y mediador en nuestro 

modelo radica en dos razones. La primera razón es de naturaleza teórica y se basó en la 

sugerencia de Jolibert, (1995) de que los investigadores deben centrar su atención en la 

detección de los moderadores de variables, metodologías y diseños que produzcan (o 

expliquen) los efectos diferenciales de la imagen de la marca país. La segunda razón radica en 

cuestiones teóricas y gerenciales. De hecho, en una revisión reciente de la literatura, Alsughayir 

(2013) refirió que algunos autores consideraban que el etnocentrismo del consumidor, junto 

con un mayor sentido de patriotismo y enfoque en la identidad cultural y étnica, tenía un fuerte 

efecto sobre el entorno empresarial general, especialmente durante una crisis económica. Como 

se indica en el capítulo de la metodología, los datos para esta investigación se recogieron en 

marzo y abril de 2011. El año 2011 fue particularmente difícil para la economía portuguesa y 

de los portugueses. Fue el 11 de abril de 2011 que las autoridades portuguesas iniciaron 

conversaciones con el Fondo Monetario Internacional (FMI), la Comisión Europea (CE) y el 

Banco Central Europeo (BCE), para negociar el programa de asistencia financiera, que duró 

hasta mayo de 2014. 

Por consiguiente, nos preguntamos acerca de la oportunidad de probar el papel 

moderador y mediador del etnocentrismo es estas circunstancias "extremas". Por otra parte, la 
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importancia y la exposición de Alemania en el escenario mencionado, podrían destacar algunos 

efectos en el modelo alemán, pero no en el modelo español. 

Los resultados del papel mediador del etnocentrismo en las creencias de productos y en 

la evaluación de productos en los casos de los modelos alemán y español no se confirmaron. 

Estos resultados sugieren que el etnocentrismo no juega un papel como mediador de los efectos 

de la imagen de la marca país, incluso en condiciones económicas difíciles. 

Sin embargo, los resultados de la función moderadora del etnocentrismo son diferentes. 

Existen diferencias significativas entre los encuestados con bajo y alto etnocentrismo, en la 

trayectoria entre la imagen de la marca país de Alemania y su componente cognitivo, lo que 

significa que el etnocentrismo modera parcialmente los efectos de la imagen de la marca país. 

En el modelo español, no se observaron diferencias significativas entre los encuestados con 

bajo y alto etnocentrismo en la trayectoria de la imagen de la marca país y la evaluación de 

productos, y entre las creencias de productos y la evaluación del producto. Estos resultados 

sugieren que los encuestados altamente etnocéntricos tienden a hacer evaluaciones de 

productos más negativas de los productos de España, a través de las creencias de productos. 

7.1.4. Animosidad 

Las causas de la inclusión de la animosidad en nuestro modelo son similares a la razón 

anteriormente expuesta para el etnocentrismo. Originalmente, la inclusión de este constructo 

en nuestro modelo tenía un motivo adicional: Brasil es una antigua colonia portuguesa. 

La globalización, además de aumentar el comercio internacional de manera 

espectacular, también ha ampliado la participación de un número creciente de países en el 

comercio internacional. Tanto en el mundo académico como en el de los negocios, un número 

creciente de investigadores estudia las relaciones comerciales entre los colonizadores y los 

países colonizados. 



253 
 

En muchos casos, el comercio entre colonizador y los países colonizados se ve afectado 

por la animosidad política y, sobre todo, por la económica; este era el efecto que suponíamos 

al investigar el modelo para Brasil. Por las razones explicadas en el capítulo anterior, este efecto 

no se confirmó.  

En relación con el papel mediador de la animosidad, se observa una mediación parcial 

en el modelo alemán en la relación entre la imagen de la marca país y las creencias de 

productos. De hecho, los resultados muestran que la imagen de la marca país Alemania se 

relaciona negativamente con la animosidad, lo que sugiere que la animosidad media la imagen 

de la marca país. 

En cuanto a la mediación de la animosidad entre la imagen de la marca país y la 

evaluación de producto, no se observa ninguna mediación en ninguno de los dos modelos. 

En lo que concierne a la moderación, tanto en el modelo alemán como en el español, la 

animosidad se encuentra moderando parcialmente la relación entre la imagen de la marca país 

y creencias de productos. En el modelo alemán, se observan diferencias significativas entre los 

encuestados de alta y baja animosidad, con respecto a la trayectoria de la imagen de la marca 

país y su componente cognitivo, lo que sugiere que los encuestados con alta animosidad 

presentan una imagen más débil de Alemania como consecuencia de la dimensión cognitiva. 

En el modelo español se observan estas diferencias significativas en la trayectoria entre la 

creencia de productos y la evaluación de producto, y en la trayectoria entre la dimensión 

cognitiva de la imagen del país y el nivel de riqueza de España. Estos resultados sugieren que 

los encuestados con alta animosidad hacen diferentes evaluaciones significativas de los 

productos a través de las creencias de productos, y ambas evaluaciones tienen la misma 

dirección. Esto significa que cuando las creencias de productos son negativas, la calificación 

negativa es extensiva a la evaluación del producto. Las mismas diferencias se dan en la 
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trayectoria entre la dimensión cognitiva imagen de la marca país de España y el nivel de riqueza 

percibido del país. 

7.1.5. La familiaridad con los productos 

Uno de los estudios más frecuentes de los moderadores de la imagen de la marca país 

es la familiaridad con el producto. Varios investigadores confirmaron la familiaridad del 

producto como un moderador importante. En nuestra investigación, también comprobamos el 

papel moderador de la familiaridad con el producto en las creencias de productos, y nuestra 

hipótesis fue parcialmente confirmada en el modelo alemán y en el español. 

En el caso alemán, se encontró que la familiaridad moderaba negativamente el efecto 

de las creencias de productos en la evaluación del producto, sobre todo entre los encuestados 

con baja familiaridad, a pesar de que el impacto no es tan fuerte como los valores de p <0,10. 

Estos resultados sugieren que los encuestados con baja familiaridad con los productos 

alemanes, difieren significativamente de los encuestados con alta familiaridad, evidenciando 

sesgo negativo en la evaluación de los productos alemanes, a través de las creencias de 

productos. Las creencias negativas de los productos se transfieren a la evaluación del producto. 

De la misma forma, en el modelo español encontramos que la familiaridad con el 

producto también modera el efecto de la imagen de la marca país en la imagen del componente 

cognitivo de la marca país y modera negativamente el efecto del deseo de interacción en los 

lazos más estrechos con España. Estos resultados sugieren que los encuestados con alta 

familiaridad con los productos españoles, difieren significativamente de los encuestados con 

baja familiaridad, al mostrar una percepción diferente de España como consecuencia de su 

dimensión cognitiva, y una diferencia significativa en el deseo de interacción con España a 

través de la construcción de vínculos más estrechos con el país. 
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7.1.6. Edad 

El uso de la edad como moderador en la literatura sobre la marca país no está muy bien 

documentada. En nuestra investigación, tenemos resultados mixtos. El papel de moderación de 

la edad sobre la relación entre la imagen de la marca país y la evaluación del producto no se 

confirma en el modelo alemán, pero se confirma parcialmente en el modelo de España. 

En el modelo español, dos variables mostraron diferencias significativas entre los 

encuestados jóvenes y de edad. Los encuestados de más edad difieren significativamente de los 

encuestados jóvenes en la forma como perciben la imagen del país España, sugiriendo una 

imagen negativa del país como consecuencia de las diferencias de percepción de la dimensión 

cognitiva de España. Curiosamente, un patrón similar se muestra en la dimensión cognitiva de 

imagen de la marca país de España y el ítem "nivel de estudios". Este patrón puede sugerir que 

las diferencias en la percepción de la imagen de la marca país de España entre los encuestados 

mayores y jóvenes, dependen de su percepción del nivel de educación de los españoles, que 

afecta la dimensión cognitiva imagen del país, que a su vez afecta la imagen de la marca país 

de España. 

7.2. Implicaciones 

Las implicaciones de los resultados de este estudio se dividen en dos categorías: teóricas 

y de gestión. Las implicaciones teóricas se refieren a la ampliación de conocimientos dirigidos 

a mejorar la comprensión de los fenómenos y las relaciones entre los factores que impactan 

estos fenómenos. Durante la realización de la investigación para aumentar el avance teórico, 

es de suma importancia que los investigadores contribuyan de manera significativa a la 

aplicación real de la teoría, enfocándose en el conocimiento que ayuda a las empresas y 

directivos a obtener ventajas competitivas, a aumentar la eficiencia o a crear alguna otra mejora 

a su modelo de negocio y prácticas. 
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Se espera que este estudio fundamente el conocimiento sobre la imagen de la marca 

país y su impacto en las creencias de productos y la evaluación del producto. Además, 

esperábamos llenar algunos de los vacíos identificados en la literatura, a saber, la mediación y 

la moderación de los roles del etnocentrismo y la animosidad en la relación entre la imagen de 

la marca país, las creencias de productos y la evaluación del producto. También se espera una 

mejor comprensión de los constructos subyacentes en COI, que podrían tener un mayor 

impacto en las creencias de productos y en la evaluación del producto. 

7.2.1. Implicaciones teóricas 

La imagen de la marca país es uno de los mayores dominios objeto de investigación en 

la literatura de marketing internacional. Con todo, y a pesar de la gran cantidad de 

investigación, todavía hay mucho que no sabemos sobre la imagen de la marca país y su 

generalización a través de diferentes productos, así como una aceptación general de que los 

efectos pueden ser dependientes del contexto en el sentido de que existen sólo bajo ciertas 

condiciones. 

Como tal, nuestra investigación se debe ver como otro pequeño aporte al intento de 

mejorar la comprensión teórica de los efectos de la imagen de la marca país. 

Como ya se mencionó anteriormente, la revisión de los límites conceptuales de la 

investigación sobre la imagen de los países presenta tres grupos distintos que difieren en su 

medición de la imagen central. Algunos investigadores estudiaron este fenómeno desde la 

perspectiva de la imagen general de los países (es decir, la imagen del país), otros se centraron 

en la medida de la imagen de los países y sus productos (es decir, las imágenes de los productos 

de cada país), y un último grupo simplemente mide la imagen de los productos de un país (es 

decir, la imagen del producto) (Roth y Diamantopoulos, 2009). Desde una perspectiva de 
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marketing, estos tres tipos de imagen están estrechamente relacionados y, por tanto, se 

superponen en muchas circunstancias que influyen entre sí, tanto directa como indirectamente. 

Una de las principales consecuencias de estos enfoques es el hecho de que numerosos 

investigadores de la imagen de la marca país la consideren como la misma imagen del país. En 

nuestra perspectiva, la imagen de la marca país forma parte de la imagen general de un producto 

que se basa en la procedencia del producto. 

En este punto de vista tenemos en cuenta que, probar empíricamente el concepto de la 

imagen de la marca país como un constructo multidimensional, y usar diferentes y poco usados 

contextos sociales en varios países, constituye una importante contribución teórica de nuestra 

investigación. 

Un segundo aporte teórico se asocia al hecho de que hemos sido capaces de confirmar 

que la imagen de la marca país es un factor de segundo orden y no un constructo tridimensional 

de primer orden. Además - y en contradicción con investigaciones anteriores-, la importancia 

relativa de las dimensiones afecto del país y deseo de interacción son mucho más importantes 

que la dimensión cognitiva. 

La tercera contribución teórica es la gran importancia del efecto de la imagen la marca 

país en las creencias de productos y la poca importancia del efecto directo en la evaluación del 

producto. Una vez más, en este caso, nuestros resultados no confirman algunas investigaciones 

previas. En nuestra investigación, el efecto de la imagen de la marca país en la evaluación del 

producto es indirecta, a través de las creencias de productos. 

Una cuarta contribución está relacionada con el etnocentrismo y la animosidad como 

mediadores y moderadores. Como se mencionó en la revisión de la literatura, muy pocos 

investigadores probaron ambos constructos como mediadores o moderadores de la imagen de 

la marca país. En nuestro estudio, el etnocentrismo modera parcialmente el efecto de la imagen 
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del país de la evaluación del producto. En cuanto a la animosidad, los resultados fueron mixtos. 

La animosidad medió parcialmente la relación entre la imagen de la marca país y las creencias 

del producto en el caso de Alemania, pero no en el caso de España. Además, la animosidad 

moderó el efecto de la imagen del país en las creencias de productos en ambos modelos.  

7.2.2. Las implicaciones de gestión 

Hay innumerables ejemplos de los efectos de la imagen de la marca país en el mundo 

real. Recientemente, los investigadores estadounidenses confirmaron que los consumidores de 

Estados Unidos están dispuestos a pagar más por la etiqueta "Made in USA" (Newswire, 2014). 

También el primer ministro de la India, el Sr. Narendra Modi, en un discurso a la nación, 

expuso su estrategia y su visión para el país, y entre las acciones fundamentales, el Sr. Narendra 

incluyó el objetivo de proyectar a la India como una marca mundial (Shaikh, 2014). En otra 

dirección, el canciller de España reveló preocupación por el efecto negativo en la imagen del 

país de España en la acusación de una de las hijas del rey como sospechosa en un caso de 

corrupción (Associated Press, 2013). 

La primera consecuencia general de esta investigación es que los gerentes y los políticos 

no pueden pasar por alto la importancia de la imagen de la marca país en sus estrategias 

nacionales e internacionales. Incluso los gerentes que compiten en los mercados internos, 

deben mejorar su conocimiento sobre este fenómeno, en el sentido de que en todos los sectores 

tienen que competir con empresas internacionales. Por lo tanto, una mejor comprensión de la 

forma en que los consumidores perciben los productos y servicios de diferentes orígenes, puede 

ofrecer a las empresas locales la oportunidad de obtener una ventaja competitiva frente a la 

competencia extranjera. 

Para los gobiernos, es un factor crítico el manejo adecuado de la imagen del país, ya 

que tiene gran impacto en la participación en el mercado internacional de los países; y también 
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es de vital importancia la forma en que los países atraen a los turistas, a nuevos "residentes 

importantes" y la inversión. 

Tanto los gobiernos como los gerentes necesitan nuevos conocimientos sobre las 

estrategias que sirvan mejor a sus intereses en el proceso de aumentar los beneficios de su 

imagen del país en el exterior y minimizar el efecto de las imágenes negativas, así como utilizar 

estos conocimientos para mejorar la capacidad competitiva de los países y de las empresas en 

los mercados internacionales y nacionales. 

En el mundo actual, la híper conectividad está redefiniendo profundamente las 

relaciones entre los individuos, los consumidores y las empresas, y entre los ciudadanos y los 

gobiernos. Hoy en día surgen enormes cantidades de información relevante para la imagen del 

país en el contexto del mercado de una multitud de fuentes. Por lo tanto, la información dirigida 

a los consumidores debe ser, más que nunca, selecta, tanto por razones de eficacia como de 

presupuesto. Los gestores y los responsables políticos, normalmente atribuyen gran 

importancia a las estrategias de comunicación dirigidas al conocimiento y con énfasis en la 

evaluación del producto. Nuestros resultados revelan que, en cambio, las estrategias de 

comunicación deben dirigirse a la dimensión del afecto y del comportamiento, y deben 

centrarse en las creencias de los productos, en lugar de la evaluación del producto, 

especialmente entre los consumidores de baja animosidad. De hecho, parece lógico que en 

circunstancias en que los consumidores son conscientes de las dimensiones cognitivas de los 

países, ponen mayor énfasis en los afectos y en el comportamiento. Desde un punto de vista 

práctico, esta sugerencia se transmite en la diferencia entre la comunicación a los consumidores 

en Portugal: "España va bien" o "España te ama". Esta sugerencia no es la más apropiada 

cuando los países y las empresas quieren comunicarse con los segmentos de consumo de alta 

animosidad. El problema con estos consumidores parece ser más cognitivo que afectivo. 
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Otra implicación empresarial de nuestro estudio se refiere al efecto de la animosidad 

durante la crisis económica. Como se sugiere en los objetivos de esta investigación, se especuló 

sobre la posibilidad de un aumento de la animosidad, especialmente contra Alemania, debido 

al hecho de que nuestros datos se recogieron en uno de los períodos económicos más tensos de 

la historia reciente de Portugal. De hecho, a pesar de que algunos encuestados mostraron altos 

niveles de animosidad, los resultados no confirman un impacto significativo de la imagen del 

país de Alemania y en sus productos. Estos resultados no confirman cierto sentimiento común, 

especialmente en los medios de comunicación portugueses, de que el aumento de la austeridad 

"impuestas por Alemania" a los países con problemas impactaría en las exportaciones alemanas 

a esos países. 

7.3. Limitaciones 

Como cada investigación, nuestra investigación también tiene una serie de limitaciones. 

La primera limitación es consecuencia de nuestro diseño de investigación y el hecho de que se 

haya utilizado una configuración de una sola señal, lo que significa que, además de la 

información verbal e intangible sobre las marcas país, no se proporciona más información a los 

encuestados con respecto a los países o productos de los países en estudio. Como se discutió 

en la revisión de la literatura, los estudios de una sola señal en este campo verificaron más 

efectos relevantes de la marca país que los estudios de múltiples señales. 

Una limitación importante de nuestro estudio está relacionada con la circunstancia de 

que en nuestro modelo sólo probamos la imagen de la marca país desde una perspectiva de 

halo. Esto significa que sólo se analizó el efecto de la imagen de la marca país en las creencias 

y la evaluación de productos, y que no probamos nuestro modelo en una perspectiva de 

"síntesis" como sugiere (Han, 1989). En este sentido, deberíamos haber realizado el ajuste del 

modelo en una circunstancia donde la imagen de los países sea consecuencia de la imagen que 
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los consumidores tienen sobre sus productos. Con ambos modelo podríamos comparar qué 

modelo (halo o síntesis) se ajustaría mejor a nuestros datos. 

Otra limitación de esta investigación está relacionada con el hecho de que estudiamos 

tres países, pero con una sola muestra de encuestados portugueses. 

A pesar de que se utilizó una muestra por cuotas de 417 encuestados del municipio de 

Aveiro, en Portugal, donde intentamos representar proporcionalmente a los encuestados por 

género, edad y localidad, todavía estamos tratando con un método de muestreo no 

probabilístico. 

7.3. Recomendaciones para la investigación futura 

En la secuencia de los resultados obtenidos en el modelo brasileño, la investigación 

futura podría intentar probar la dimensión de la imagen de la marca país en caso de que los 

encuestados pertenezcan a países antiguas colonias o a los colonizadores. Nuestros resultados 

pueden indicar que en estos casos, las tres dimensiones sugeridas en la literatura y probadas en 

nuestra investigación, no pueden adherirse a las realidades en que los componentes cognitivos 

y afectivos aparentemente se confunden.  

Como se mencionó antes, los estudios futuros deben analizar a los consumidores de 

más de un país para aumentar la generalización de esta investigación y para realizar 

comparaciones interculturales. 

Debido al aumento del comercio entre las antiguas colonias y los países colonizadores, 

sería de interés para identificar si en estos casos estamos en presencia de sesgo de la imagen de 

la marca país como resultado de los efectos de la imagen de la marca país en la evaluación del 

producto (efecto halo) o en presencia de una situación en que las imágenes de los productos 

son transferidas al país (efecto síntesis). 
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Todos los países tienen sectores industriales, cuyo rendimiento es crítico para la 

economía local, el empleo, la inversión y hasta el orgullo nacional. El ejemplo reciente de 

Nokia en Finlandia es un buen ejemplo. El creciente número de compañías internacionales que 

compiten en los mercados internos de los sectores industriales, puede sugerir una investigación 

complementaria que pudiera ayudar a las empresas locales a identificar ventajas competitivas 

debido a su carácter nacional. 
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Anexos 

Anexo I - Cuestionario  

Inquérito sobre a imagem dos países 
 

O presente inquérito é parte integrante de uma tese de doutoramento, e solicita-se-lhe que formule a sua 
opinião sobre produtos originários de outros países. Asseguramos a total confidencialidade e anonimato 
dos dados do inquérito. Em relação a todas as questões estamos apenas empenhados na obtenção das 
suas opiniões pessoais. Por isso não existem respostas certas ou erradas. 

Por favor complete o questionário o melhor que puder. Não deixe questões por completar e responda às 
questões pela ordem pela qual são apresentadas. Valorizamos muito as suas atitudes e opiniões, que são 
de enorme interesse para os objetivos deste estudo. 

Obrigado pela sua participação. 

1. Em primeiro lugar gostaríamos que respondesse a algumas questões sobre a 
compra de produtos estrangeiros. 

Por favor escolha o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca do país em avaliação. 

 A escala que a seguir se apresenta é uma escala de 7 pontos, sendo que ⑦ significa Concordo Totalmente e 
① significa Discordo Totalmente. Assinale com um (X) a opção escolhida. 

1.1. Se comprar produtos de outros países não 
sou patriota. 

Concordo 
Totalmente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Discordo 

Totalmente 

 

1.2. 

Os Portugueses não deveriam comprar 
produtos estrangeiros, pois esse 
comportamento prejudica as empresas e 
provoca desemprego em Portugal. 

Concordo 
Totalmente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Discordo 

Totalmente 

 

1.3. Um verdadeiro Português deveria comprar 
sempre "Fabricado em Portugal". 

Concordo 
Totalmente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Discordo 

Totalmente 

 

1.4. Não é correto comprar produtos 
estrangeiros 

Concordo 
Totalmente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Discordo 

Totalmente 

 

2. Por favor indique quão apropriadas são as descrições acerca de cada um dos 
países listados. 

 
Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca dos países em 

avaliação. 
 

2.1. O Brasil é um país Rico ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pobre 
 

2.2. A Alemanha é um país Rico ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pobre 
 

2.3. A Espanha é um país Rico ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pobre 
 



290 
 

 

2.4. O Brasil é um país em que as pessoas têm 
um 

Elevado 
nível de 
educação 

⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Baixo nível 
de educação 

 

2.5. A Alemanha é um país em que as pessoas 
têm um 

Elevado 
nível de 
educação 

⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Baixo nível 
de educação 

 

2.6. A Espanha é um país em que as pessoas 
têm um 

Elevado 
nível de 
educação 

⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Baixo nível 
de educação 

 
2.7. O Brasil é um país Avançado 

tecnologicamente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco avançado 
tecnologicamente 

 
2.8. A Alemanha é um país Avançado 

tecnologicamente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco avançado 
tecnologicamente 

 
2.9. A Espanha é um país Avançado 

tecnologicamente ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco avançado 
tecnologicamente 

 
3. Por favor indique quão apropriadas são as descrições acerca das pessoas de 

cada um dos países listados. 
Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca das pessoas dos 

países em avaliação. 

3.1. As pessoas do Brasil são Confiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não 
Confiáveis 

 
3.2. As pessoas da Alemanha Confiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não 

Confiáveis 
 

3.3. As pessoas da Espanha Confiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não 
Confiáveis 

 
3.4. As pessoas do Brasil são Trabalhadoras 

incansáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 
trabalhadoras 

 
3.5. As pessoas da Alemanha Trabalhadoras 

incansáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 
trabalhadoras 

 
3.6. As pessoas da Espanha Trabalhadoras 

incansáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 
trabalhadoras 

 
3.7. As pessoas do Brasil são Simpáticas ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Antipáticas 

 
3.8. As pessoas da Alemanha Simpáticas ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Antipáticas 

 
3.9. As pessoas da Espanha Simpáticas ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Antipáticas 

 

4. Por favor indique quão apropriadas são as descrições relativamente à sua 
vontade de interagir com cada um dos países listados. 

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua vontade de interagir com os países 
em avaliação. 
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Nós deveríamos ter laços mais 
estreitos com o Brasil ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Nós não deveríamos ter laços 

mais estreitos com o Brasil 
 

Nós deveríamos ter laços mais 
estreitos com a Alemanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① 

Nós não deveríamos ter laços 
mais estreitos com a 

Alemanha  
Nós deveríamos ter laços mais 

estreitos com a Espanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Nós não deveríamos ter laços 
mais estreitos com a Espanha 

 
O Brasil é o país ideal ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① O Brasil não é o país ideal 

  
A Alemanha o país ideal ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① A Alemanha não é o país 

ideal 
 

A Espanha é o país ideal ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① A Espanha não é o país ideal 
 

Mais investimento Brasileiro é 
bem-vindo ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Mais investimento Brasileiro 

não é bem-vindo 
  

Mais investimento Alemão é 
bem-vindo ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Mais investimento Alemão 

não é bem-vindo 
 

Mais investimento Espanhol é 
bem-vindo ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Mais investimento Espanhol 

não é bem-vindo 
 

5. Por favor indique quão apropriadas são as descrições relativamente aos 
produtos em geral, de cada um dos países listados.   

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca dos produtos dos 
países em avaliação.  

5.1. Em geral, os produtos do Brasil são Muito fiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco fiáveis 
 

5.2. Em geral, os produtos da Alemanha são Muito fiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco fiáveis 
 

5.3. Em geral, os produtos da Espanha são Muito fiáveis ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco fiáveis 
 

5.4. Em geral, os produtos do Brasil têm Bom 
acabamento ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraco 

acabamento 
 

5.5. Em geral, os produtos da Alemanha têm Bom 
acabamento ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraco 

acabamento 
 

5.6. Em geral, os produtos da Espanha têm Bom 
acabamento ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraco 

acabamento 
 

5.7. Em geral, os produtos do Brasil são de Boa 
qualidade ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraca 

qualidade 
 

5.8. Em geral, os produtos da Alemanha são de Boa 
qualidade ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraca 

qualidade 
 

5.9. Em geral, os produtos da Espanha são de Boa 
qualidade ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Fraca 

qualidade 
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6. Por favor indique quão apropriadas são as descrições relativamente à posse 
de produtos de cada um dos países listados. 

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca dos países em 
avaliação. 

Estou disposto a comprar 
produtos do Brasil ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não estou disposto a 

comprar produtos do Brasil  
Estou disposto a comprar 

produtos da Alemanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① 
Não estou disposto a 
comprar produtos da 

Alemanha  
Estou disposto a comprar 

produtos da Espanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① 
Não estou disposto a 
comprar produtos da 

Espanha 
 

Seria um orgulho ter produtos 
do Brasil ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não seria um orgulho ter 

produtos do Brasil   
Seria um orgulho ter produtos 

da Alemanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não seria um orgulho ter 
produtos da Alemanha 

 
Seria um orgulho ter produtos 

da Espanha ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Não seria um orgulho ter 
produtos da Espanha 

 
Os produtos do Brasil são para 

pessoas como eu ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Os produtos do Brasil não 
são para pessoas como eu  

Os produtos da Alemanha são 
para pessoas como eu ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Os produtos da Alemanha não 

são para pessoas como eu 
 

Os produtos da Espanha são 
para pessoas como eu ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Os produtos da Espanha não 

são para pessoas como eu 

 

7. Por favor indique quão apropriadas são as descrições relativamente ao seu 
grau de familiaridade para com os produtos de cada um dos países listados.   

Por favor assinale com um (X) o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião sobre os produtos dos 
países em avaliação. 

7.1. Em geral, os produtos do Brasil são Muito 
conhecidos ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

conhecidos 
 

7.2. Em geral, os produtos da Alemanha são Muito 
conhecidos ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

conhecidos 
 

7.3. Em geral, os produtos da Espanha são Muito 
conhecidos ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

conhecidos 
 

7.4. Em geral, os produtos do Brasil são-me Muito 
familiares ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

familiares 
 

7.5. Em geral,os produtos da Alemanha são-me Muito 
familiares ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

familiares 
 

7.6. Em geral, os produtos da Espanha são-me Muito 
familiares ⑦ ⑥ ⑤ ④ ③ ② ① Pouco 

familiares 
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8. Agora considere os seus sentimentos relativamente aos países abaixo 
mencionados. 

Por favor escolha o ponto na escala que melhor reflete a sua opinião acerca dos países em avaliação. 

A escala que a seguir se apresenta é uma escala de 7 pontos, sendo que ① significa Discordo Totalmente e 
⑦ significa Concordo Totalmente. Assinale com um (X) a opção escolhida. 

8.1. Eu não gosto dos Brasileiros Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 
 

8.2. Eu não gosto de Alemães Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 
 

8.3. Eu não gosto de Espanhóis Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 
 

8.4. O Brasil não é um parceiro de negócios 
fiável 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.5. A Alemanha não é um parceiro de 
negócios fiável 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.6. A Espanha não é um parceiro de negócios 
fiável 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.7. O Brasil quer ganhar vantagem económica 
sobre Portugal. 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.8. A Alemanha quer ganhar vantagem 
económica sobre Portugal. 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.9 A Espanha quer ganhar vantagem 
económica sobre Portugal. 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 
8.10 O Brasil está a tirar vantagem de Portugal Discordo 

Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 
Totalmente 

 

8.11 A Alemanha está a tirar vantagem de 
Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.12 A Espanha está a tirar vantagem de 
Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.13 O Brasil tem excessiva influência 
económica sobre Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.14 A Alemanha tem excessiva influência 
económica sobre Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.15 A Espanha tem excessiva influência 
económica sobre Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 
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8.16 O Brasil está a fazer negócios injustos com 
Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

 

8.17 A Alemanha está a fazer negócios injustos 
com Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 
 

8.18 A Espanha está a fazer negócios injustos 
com Portugal 

Discordo 
Totalmente ① ② ③ ④ ⑤ ⑥ ⑦ Concordo 

Totalmente 

9. Informação demográfica: 
Estas informações são apenas para uso estatístico, e é absolutamente garantida a sua confidencialidade. 
 

9.1 Idade:  Anos 
 

9.2 Sexo: Masculino:      
  Feminino:  

 

9.3 Freguesia onde vive:  
 

9.4 Nacionalidade:  
 

9.5 Nível de instrução 1º Ciclo do ensino básico (4º ano):      
  2º Ciclo do ensino básico (6º ano):      
  3º Ciclo do ensino básico (9º ano):      
  Ensino secundário      
  Ensino superior  

 

9.6 Situação perante o trabalho Trabalhador por contra de outrem      
  Trabalhador por contra própria      
  Estudante      
  Desempregado/a      
  Reformado/a      
  Outra  

 

9.7 Rendimento bruto anual do agregado familiar: até € 10.000      
  de € 10.001 até € 19.000      
  de € 19.001 até € 27.500      
  de € 27.501 até € 40.000      
  de € 40.001 até € 50.000      
  de € 50.001 até € 100.000      
  de € 101.000 até € 250.000      
  mais de € 250.000  

 

9.8 Já alguma vez visitou algum destes países: Brasil      
 Em caso afirmativo, assinale os países Alemanha      
 já que visitou. Espanha  

Obrigado pela sua colaboração. 



295 
 

Anexo II – Tablas de colinealidad 

 

 

Tabla I - Escala de colinealidad del etnocentrismo 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 

** La compra de productos fabricados en el extranjero es poco (País); (País) no debe 

comprar productos extranjeros porque esto daña los negocios (País) y causa desempleo; Un 

(País) de verdad siempre debe comprar productos fabricados en (País); No es justo comprar 

productos extranjeros. 

  Tabla II - Escala de colinealidad de la imagen de la marca país (Brasil) 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 
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**Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educación; Tecnológicamente desarrollado-no 

desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpático-no simpático; 

Deberíamos-no deberíamos tener vínculos más estrechos con-; País ideal-no ideal;  No 

deberíamos aceptar más inversión de-país. 

 Tabla III - Escala de colinealidad de la imagen de la marca país (Alemania) 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 

** Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educación; Tecnológicamente desarrollado-no 

desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpático-no simpático; 

Deberíamos-no deberíamos tener vínculos más estrechos con-; País ideal-no ideal;  No 

deberíamos aceptar más inversión de-. 

  Tabla IV - Escala de colinealidad de la imagen de la marca país (España) 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 
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** Ricos-pobres; Alta-bajo nivel de educación; Tecnológicamente desarrollado-no 

desarrollado; Confiable-no confiable; Trabajador-no trabajador; Simpático-no simpático; 

Deberíamos-no deberíamos tener vínculos más estrechos con-; País ideal-no ideal;  No 

deberíamos aceptar más inversión de-país. 

 

Tabla V - Escala de colinealidad de las creencias de los producto (Brasil, Alemania y España) 

 

Fuente: Análisis de datos 

 * DV = Variable dependiente 

**No confiable- confiable; Mano de obra mala-buena; Mala-buena calidad 

 

Tabla VI - Escala de colinealidad de la evaluación del producto (Brasil, Alemania y España) 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 

** Están-no están dispuestos a comprar productos (país); No estaría orgulloso de poseer 

productos de- (país); Los productos de (país) son- no son para gente como yo. 
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Tabla VII - Escala de colinealidad de la animosidad (Brasil) 

 

Fuente: Análisis de datos 

* DV = Variable dependiente 

** (País) no es un socio comercial confiable; (País) quiere ganar poder económico sobre 

(País); (País) se está aprovechando de (País); (País) tiene demasiada influencia económica en 

(País); (País) está haciendo negocios de manera desleal con (País). 

 

Tabla VIII - Escala de colinealidad de la animosidad (Alemania) 

 

Fuente: Análisis de datos 

DV = Variable dependiente 
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** (País) no es un socio comercial confiable; (País) quiere ganar poder económico sobre 

(País); (País) se está aprovechando de (País); (País) tiene demasiada influencia económica en 

(País); (País) están haciendo negocios de manera desleal con (País). 

 

Tabla IX - Escala de colinealidad de la animosidad (España) 

* 

Fuente: Análisis de datos 

DV = Variable dependiente 

** (País) no es un socio comercial confiable; (País) quiere ganar poder económico sobre 

(País); (País) se está aprovechando de (País); (País) tiene demasiada influencia económica en 

(País); (País) están haciendo negocios de manera desleal con (País). 

 

 


